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RESUMEN 
La presente investigación busca el relanzamiento de la marca de piscos Don Maurilio por 
medio de un plan de marketing que plantea las estrategias más adecuadas para alcanzar este 
objetivo. Esto beneficiará directamente a la empresa al no contar con el área de marketing en 
su organización, lo cual repercute en una disminución de las ventas en los últimos años. Para 
cumplir el objetivo se realizó un diagnóstico de la situación actual de la empresa y una 
investigación teórica – empírica de alcance descriptivo e interpretativo. Así mismo la 
investigación de mercado se utilizó para conocer el mercado al cual se direccionará el 
producto. El instrumento utilizado fue una encuesta que se aplicó a 387 pobladores de la 
ciudad de Arequipa seleccionados por muestreo aleatorio. Los resultados indican que el 
65.37% consume pisco y dentro de los grupos de edades el nicho de mercado al cual se 
dirigirá el producto serán hombres de 35 a 54 años. Así mismo se identificó que más del 85% 
consume el pisco en sus casas por lo que se implementara el canal de distribución por medio 
de delivery y en puntos de venta como supermercado al ser medio más utilizado por el nuevo 
segmento. 
 
Palabras clave: Pisco, Marketing, Relanzamiento, Ventas, Estrategias. 
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ABSTRACT 
The present investigation seeks for the relaunch of the brand of piscos “Don Maurilio” 
through a marketing plan that sets out the most appropriate strategies to achieve this goal. 
This will directly benefit the company, because they don´t have a marketing area in their 
organization, which has a repercussion on a decrease in the sales these years. In order to reach 
the objective, a diagnosis was made of the current situation of the company and a theoretical 
- empirical research of descriptive and interpretative scope. Also the market research was 
used to know the market to which the product will be directed. The instrument used was a 
survey that was applied to 387 inhabitants of the city of Arequipa selected by random 
sampling. The results indicate that 65.37% consume pisco and within the age groups the 
market niche to which the product is directed is men aged 35 to 54 years. Also, it was 
identified that more than 85% consume the pisco in their houses so they will implement as a 
distribution channel the delivery and as points of sale some supermarkets, because these are 
the most used by the new segment. 
 
Keywords: Pisco, Marketing, Relaunch, Sales, Strategies. 
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PLAN DE MARKETING PARA EL RELANZAMIENTO DE PISCOS 
DON MAURILIO, AREQUIPA 2017 
 
INTRODUCCIÓN  
El presente trabajo busca proponer un plan de marketing para el relanzamiento de los piscos 
Don Maurilio que permita incrementar las ventas y a su vez las utilidades de la empresa 
aprovechando las oportunidades del mercado y el nuevo nicho al que se pretende ingresar. 
La empresa actualmente se encuentra experimentando una disminución en las ventas y no 
cuenta con una estructura formal dado que se mantiene como una empresa familiar. Es así 
que, mediante la formulación de este plan de marketing, la empresa tendrá una herramienta 
que le permita una correcta penetración de mercado orientando sus estrategias hacia el nicho 
de mercado objetivo. 
La metodología empleada constó de la revisión bibliográfica y una investigación de mercado 
en la ciudad de Arequipa para identificar el nicho de mercado, precio, medios de 
comunicación y puntos de venta del producto adecuados. 
La estructura del trabajo consta de cuatro capítulos: en el primero se encuentra el 
Planteamiento Teórico donde se formula y sistematiza el problema así como la definición de 
los objetivos; seguidamente, en el capítulo dos denominado Marco de Referencia, se  
describen los antecedentes y después de la revisión bibliográfica, el marco conceptual; a 
continuación se presenta el Planteamiento Operacional donde se explican las técnica e 
instrumentos utilizados y el campo de verificación de los mismos; por último, el cuarto 
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capítulo cuyo título es Propuesta de Proyecto - Plan de Marketing, en el que se expone el 
análisis externo e interno además de la matriz FODA, los resultados de la investigación de 
mercados y plan de marketing. Finalmente, las Conclusiones y Recomendaciones. 
Esta investigación es relevante porque contribuye con el mejoramiento de una empresa a 
través de un plan de marketing, el cual a su vez que podría ser replicado en otras empresas 
del rubro. 
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CAPITULO I 
PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
 
1.1 Planteamiento del problema 
Según Kotler y Armstrong (2008) todas las empresas necesitan de un mercado para 
existir; así mismo comprender las necesidades y deseos de los clientes y el mercado en 
el que operan. Por lo que una empresa debe de identificar, valorar y hacer crecer su 
mercado si quiere seguir “existiendo”.  Y la vía para conseguirlo es identificando los 
mercados meta y la propuesta de valor, con estos dos componentes se podrán desarrollar 
las estrategias de marketing, las cuales ayudarán a guiar los planes operativos de la 
empresa. 
La empresa Agroindustrias Don Maurilio S.R.L. es una empresa familiar que empezó 
alrededor de la década de 1980 como un pasatiempo del dueño, al querer elaborar pisco 
con las uvas que tenía en su hacienda; inicialmente la producción era pequeña y la 
compartía solo con sus familiares y amigos más cercanos, y fue recién en el año 2002 que 
deciden formar una empresa para la comercialización de las 4 variedades de pisco que en 
la actualidad ofrece piscos “Don Maurilio”; uva negra, uva Italia, uva moscatel y 
acholado. 
El crecimiento de la empresa se fue dando conforme crecía el mercado y junto con la 
promoción de los productos peruanos y el pisco sour. Sin embargo, en la actualidad la 
empresa se quedó en una organización familiar por lo cual no cuentan con las áreas 
necesarias para delimitar las funciones y responsabilidades de cada trabajador. Por ende, 
encontramos que no cuenta con un área de marketing o de desarrollo del producto, por lo 
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cual no se realiza promoción de su producto ni mucho menos investiga sobre los cambios 
en la mente del consumidor; motivo por el que con los años las ventas de la empresa 
disminuyeron ligeramente o se mantuvieron, puesto que los clientes siguieron siendo los 
mismos y la presentación en si misma del producto dejo de ser atractiva para captar 
nuevos clientes. 
Don Maurilio desea ser percibido como “el pisco de primera elección por su exquisita 
calidad y natural bouquet”, tal como lo indica en su visión (Pisco Don Maurilio, 2017). 
Y para poder conseguirlo es necesario que, en primera instancia, determine su mercado 
objetivo para que se establezcan las estrategias necesarias que permitan causar un 
impacto en los consumidores para poder lograr el relanzamiento. Acompañado de una 
reestructuración en la organización para definir cada área y poder establecer las metas 
que les permitan alcanzar el objetivo.   
Ésta investigación pretende realizar una propuesta de plan de marketing que permita 
relanzar el producto en el mercado Arequipeño, permitiéndole a la empresa incrementar 
las ventas y ganar participación en el mercado.  
Para lograr ese objetivo nos planteamos la siguiente interrogante: ¿Cuál es la mejor 
manera para relanzar el pisco “Don Maurilio” en el mercado Arequipeño? 
 
1.1.1 Formulación del problema 
 ¿Cómo deberá de ser el plan de marketing que contribuya al 
relanzamiento del pisco Don Maurilio? 
 
1.1.2 Sistematización del problema 
 ¿Cómo es la situación actual de la empresa, que problemática presenta? 
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 ¿Cuál es el mercado meta al que se dirige piscos Don Maurilio? 
 ¿Qué características deberá de incluir la nueva imagen del producto para 
su relanzamiento?  
 ¿Cuáles son los atributos del producto mediante los cuales los 
consumidores prefieren al pisco sobre las demás bebidas alcohólicas?  
 ¿A qué precio se deberá vender al público la nueva botella de pisco Don 
Maurilio? 
 ¿Qué canales de distribución son más adecuados para la comercialización 
del pisco Don Maurilio? 
 ¿Cuáles serán los mejores medios de comunicación para comunicar el 
producto? 
 
1.2 Objetivos de la investigación 
1.2.1 Objetivo general 
 Diseñar un plan de marketing que permita el relanzamiento de los piscos 
Don Maurilio. 
 
1.2.2 Objetivos específicos 
 Conocer la situación actual de la empresa para poder determinarla su 
problemática. 
 Identificar el mercado meta al que se dirige piscos Don Maurilio. 
 Determinar las características que deberá de incluir la nueva imagen del 
producto para su relanzamiento.  
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 Identificar los atributos del producto mediante los cuales los 
consumidores prefieren al pisco sobre las demás bebidas alcohólicas. 
 Definir un precio de venta al público más adecuado para la nueva botella 
de pisco Don Maurilio 
 Identificar los canales de distribución más adecuados para la 
comercialización del pisco Don Maurilio. 
 Determinar el mejor medio de comunicación para promocionar el 
producto. 
 
1.3 Justificación de la investigación 
1.3.1 Relevancia económica 
La presente investigación beneficiará directamente a la empresa “Agroindustrias 
Don Maurilio”, ya que luego del estudio contarán con un plan de marketing que 
les permita relanzar el producto. Asimismo, beneficiará a otros empresarios con 
negocios en ramas similares a la que se tratará. 
 
1.3.2 Valor metodológico 
Dejará evidencia de un instrumento que podrán utilizar otras empresas 
productoras de pisco para relanzar un producto o su gama de productos según las 
estrategias de comercialización desarrolladas y la información que se obtenga de 
las encuestas. 
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1.3.3 Relevancia social 
El presente trabajo contribuirá con la sociedad al servir como base para la 
realización de otras investigaciones por parte de empresas y personas naturales. 
 
1.3.4 Relevancia personal 
En lo personal este plan de marketing se desarrollará para un negocio familiar, 
del cual la alumna se hará cargo implementándolo. Además, esta investigación 
servirá a la autora para aplicar los conocimientos aprendidos a lo largo de su 
carrera y con esto podrá optar por el título de licenciada en Administración de 
Negocios.  
 
1.4 Delimitaciones 
1.4.1 Temática 
Campo: Ciencias Económico Empresariales 
Área: Administración de Negocios 
Línea: Marketing 
 
1.4.2 Espacial 
El desarrollo de la investigación en la provincia de Arequipa. 
 
1.4.3 Temporal 
La presente investigación se inició durante el mes de Junio del año 2017 y 
finalizará en el mes de Noviembre del mismo año. 
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CAPITULO II 
MARCO DE REFERENCIA 
 
2.1 Marco teórico 
2.1.1 Marketing 
2.1.1.1 Definición 
Antiguamente las empresas tenían una orientación hacia la producción, es 
decir la empresa tenía una idea, la lanzaba al mercado y el cliente la 
compraba. No se daba mucha importancia a los diferentes tipos de clientes 
o si el cliente en verdad quería eso o no; la empresa simplemente producía y 
vendía. Con el pasar de los años es que recién vemos como el marketing, y 
en si la investigación del comportamiento del consumidor entra a tallar en 
las empresas. 
Es así que observamos que también la definición de marketing a lo largo de 
la historia ha sido modificada como lo podemos ver con el concepto de 
Kotler & Armstrong (2003) “Proceso social y administrativo por el que 
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la 
creación y el intercambio de productos y de valor con otros.” p.5 Que en el 
2008 lo cambia a “proceso con el que las empresas crean valor para sus 
clientes y establecen relaciones sólidas con ellos obteniendo a cambio el 
valor de los clientes.” p.5  
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Se puede ver como con solo 5 años el cliente ya toma más importancia en el 
marketing y se busca generar relaciones con él para lograr ocupar un lugar 
en su mente, y así tratar de “asegurar” su preferencia hacia la marca. 
Por ello hoy en día podemos ver como las empresas dedican un área de la 
misma para la investigación del mercado, para así primero identificar su 
mercado meta para ofrecerle lo que el cliente necesita o quiere. Ahora se ve 
como una empresa que vende un solo producto puede tener diferentes 
mercados objetivos y por ello variaciones en su producto. Un ejemplo muy 
claro sería la de los champús, antiguamente el champú era el mismo para 
toda la familia, quizás con ligeras variaciones como la de manzanilla para 
los niños; pero hoy en día las diferentes marcas del mercado nos ofrecen más 
de 10 tipos diferentes, ya sea para cabellos lacios, ondulados, teñidos, 
dañados, con caspa, secos, sensibles, grasos, con canas, para la caída, etc. Y 
es así como se puede ver que el consumidor siempre será quien decida lo 
que compra, por ello el estudio del mismo es cada vez más importante para 
las empresas, para así evitar el lanzamiento de productos sin éxito, como 
podríamos recordar el caso de la “Moradita de Inca Kola” o “Quara de 
Backus”, entre otros (El Comercio 2015). Porque no hay que confundir el 
“buen inicio” de un producto con muchas ventas debido a la curiosidad 
despertada en los consumidores, que un inicio estable con pronósticos a 
captar un porcentaje de mercado. 
Junto con la evolución del concepto, también fueron surgiendo diferentes 
ramas del marketing y Pérez (2004) hace referencia a cuatro tipos de 
marketing. 
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Enterder al 
mercado y 
las 
necesidades 
y deseos de 
los clientes
Diseñar una 
estrategia de 
marketing 
impulsada 
por el cliente
Elaborar un 
programa de 
marketing 
que 
entregue 
valor 
superior
Crear 
relaciones 
redituables y 
deleite para 
los clientes
Captar el 
valor de los 
clientes para 
crear 
utilidades y 
calidad para 
el cliente
 Marketing Comercial: Es el marketing tradicional que tiene una 
orientación hacia el cliente, donde busca satisfacer sus necesidades. 
 Marketing de Causas: Es aquel que tiene una orientación relacionada 
con una necesidad social que sea rentable para la organización. Se 
trata de beneficiar a la sociedad y a la empresa de manera conjunta. 
 Marketing no Lucrativo: Se presenta cuando se orienta el marketing 
en obtener beneficios sociales para la comunidad. 
 Marketing Social: Es cuando se busca el bienestar social, por lo cual 
se trata de generar un cambio social que beneficie a la población. 
 
2.1.1.2 Procesos 
El éxito del marketing va de la mano con el cumplimiento de todas las etapas 
que presenta su proceso: 
 
 
 
 
Figura 1. Etapas del proceso de marketing. Adaptada de Kotler & Armstrong (2008) Pag. 6. 
 
Se dice que en las primeras 4 etapas se debe de crear valor para los clientes 
y construir los lazos que permitan una relación a futuro con el mismo, para 
en cierta forma asegurar la lealtad del cliente. 
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2.1.1.3 Estrategias de marketing 
En 1965, Ansoff planteaba una tipología que incluye las cuatro estrategias 
que se derivan de la combinación entre el grado de novedad del producto y 
del mercado. Definiéndolas según Kotler y Armstrong (2003) en: 
 Estrategia de Desarrollo de Mercado 
 Es una estrategia que se utiliza cuando la empresa quiere tener un 
crecimiento, por lo que se deben de identificar aquellos segmentos de 
mercado donde carezca el producto que brinda la empresa, y por ende 
se pueda introducir sin muchas barreras de entrada.  
 Estrategia de Desarrollo de Producto 
 Si bien esta estrategia también es de crecimiento, esta mantiene el 
mismo segmento de mercado, ya que lo que busca es en sí una expansión 
de sus productos ya sea sacando nuevos, aumentando la línea de 
producto o modificando el mismo. 
 Estrategia de Diversificación  
 Es una combinación de la estrategia de desarrollo de producto y la de 
mercado, puesto que se busca crear o desarrollar un negocio que no 
exista en el mercado actual. 
 Estrategia de Penetración de Mercado 
 Esta estrategia se aplica cuando el producto ya se encuentra establecido 
en el mercado y lo que se busca es incrementar la participación de este, 
por lo que se aplican herramientas relacionadas con el precio y 
promociones para captar la atención del cliente. 
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 Sin embargo, el marketing es muy amplio por lo que años más tarde 
Munera J. & Rodriguez (2012) divide las estrategias en seis tipos: 
 Estrategia de crecimiento: Las estrategias de crecimiento a su vez son 
divididas en crecimiento intensivo o por diversificación. 
o Estrategia de crecimiento intensivo, es recomendable para las 
empresas cuando no han explotado completamente las 
oportunidades ofrecidas por los productos que dispone en los 
mercados que atiende.  
o Estrategia de crecimiento por diversificación, esta se emplea 
cuando la empresa ya no puede expandirse en el mercado actual y 
por ello es necesario el ingreso a nuevos mercados. Muchas veces 
incluso es necesario incorporar en la cartera de productos de la 
empresa, nuevas categorías para que resulte prospero el ingreso. 
 Estrategia de expansión internacional: Se presenta cuando las empresas 
buscan ampliar su mercado, buscando aceptación en un nuevo territorio 
extranjero.  
 Estrategia de desarrollo de nuevos productos: Algunas veces suele 
presentarse como una estrategia de crecimiento, cuando se amplía la 
cartera o línea de productos de la empresa según sea el caso. 
 Estrategia de imitación: Como su nombre lo dice se da cuando una 
empresa copia la idea de otra empresa, algunas veces mejorándola. 
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 Estrategia de diferenciación a través de la marca: Suele ser aplicado 
cuando se tiene el respaldo de una marca por la cual el producto que 
ofrezcan se vea en cierta manera “protegido”  
 Estrategias competitivas: En 1978 los profesores Miles y Snow 
identificaron: 
o Estrategia prospectora: Se utiliza cuando la empresa está buscando 
nuevas oportunidades de negocio para su expansión.  
o Estrategia analizadora: Se da cuando una empresa a pesar de 
mantener la base de su negocio, no descarta la oportunidad de lanzar 
nuevos productos o ingresar a nuevos mercados dependiendo de la 
oportunidad que esto le ofrezca. 
o Estrategia defensora: En este caso se diferencia de la estrategia 
analizadora, ya que no tiene interés en buscar nuevos mercados a 
pesar de que sean muy tentativos; y al contrario se preocupa por 
estar estable y lograr tener una larga vida en el mercado que ya 
consiguió ingresar. 
o Estrategia reactiva: Ocurre cuando la empresa nota tardíamente los 
cambios de su entorno y toma las decisiones en base a lo que el 
entorno le presente, como en respuesta a lo ocurrido. 
 
2.1.2 Don Maurilio 
2.1.2.1 Historia 
La empresa Agroindustrias Don Maurilio S.R.L. es una empresa familiar 
ubicada en Alto Santo Domingo - Huancarqui - Castilla, que empezó 
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alrededor de los 1975 como un hobbie del dueño, al querer elaborar pisco 
con las uvas que tenía en su hacienda; contaba con tres variedades de uva; 
uva italia, uva moscatel y uva negra. 
Inicialmente la producción era pequeña y solo alcanzaba para el consumo de 
la familia o para compartirlo con los amigos más cercanos, y fue recién en 
el año 200 que deciden formar una empresa para la comercialización de las 
cuatro variedades de pisco que en la actualidad ofrece piscos “Don 
Maurilio”; uva negra, uva italia, uva moscatel y acholado, fruto de la 
combinación de las tres variedades. 
El crecimiento de la empresa se fue dando conforme crecía el mercado y 
junto con la promoción de los productos peruanos y el pisco sour. Sin 
embargo, en la actualidad la empresa se quedó en una organización familiar 
por lo cual no cuentan con las áreas necesarias para delimitar las funciones 
y responsabilidades de cada trabajador. 
Con el pasar de los años fue considerando a los restaurantes como sus 
principales clientes debido a que los puntos de venta al consumidor final 
fueron descuidados; viéndose ahora con la incógnita de dónde distribuir el 
producto. 
 
2.1.2.2 Productos 
En la actualidad Don Maurilio ofrece 4 variedades de pisco: 
 Pisco Uva Negra, pisco puro no aromático.  
 Pisco Uva Italia, pisco puro aromático 
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 Pisco Uva Moscatel, pisco puro aromático 
 Pisco Acholado, pisco elaborado con dos cepas aromáticas y una no 
aromática. 
2.1.3 Pisco 
2.1.3.1 Definición 
Según el Ministerio de Relaciones Exteriores (2010) “El Pisco es el 
aguardiente de uva peruano obtenido de la destilación de los caldos frescos 
de la fermentación exclusiva del mosto de uva (jugo de uva), siguiendo las 
prácticas tradicionales establecidas en las zonas, productoras previamente 
reconocidas y declaradas como tales por la legislación nacional.”  
Las únicas zonas productoras de Pisco debido a su clima favorable para las 
uvas son los departamentos que tienen valles en la costa sur del Perú, como 
Lima, Arequipa, Tacna, Moquegua e Ica. En el norte no presenta un clima 
tan favorable debido a las altas temperaturas. 
Según la Real Academia Española nos dice que pisco proviene de Pisco; 
ciudad peruana en el departamento de Ica. Y lo define como aguardiente de 
uva. 
 
2.1.3.2 Historia  
La historia del pisco es un aspecto importante a tratar, dado que siempre 
existe la controversia entre si el pisco es peruano o chileno, es por ello que 
se presentará ambas versiones para poder ver las diferencias que se presentan 
en cada una. 
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2.1.3.2.1 Versión chilena 
Para empezar, el pisco no es una creación propiamente de Chile o 
de Perú; si no de los españoles, al ser ellos quienes en la época de 
la conquista trajeron la uva y el proceso de destilación de la misma. 
En Chile, se dice que Juan Jufré de Loaysa y Montesa junto a 
Francisco de Caravantes fueron quienes en 1548 introdujeron la 
uva en Chile con fines litúrgicos, los cuales prontamente resultaron 
con grandes éxitos.  
A pesar de que durante los siglos XVI y XVII el comercio de 
bebidas alcohólicas era bajo, desde esa época en el libro de 
Benjamín Vicuña Mackenna (1886) “Historia de Valparaiso” se 
registran envíos de vino al Perú, principalmente a la capital.  
Se dice que llego a ser tanto la producción e intercambio de vinos 
que la corona española intento colocar trabas al comercio de 
bebidas alcohólicas provenientes de América Latina, logrando así 
prohibir por muchos años el comercio de vinos con América Latina 
para así proteger a los productores y comerciantes de España. 
Esta disposición hizo que los productores de vinos en las Indias 
decidieran darles un giro a sus negocios destilando un aguardiente 
derivado de uvas dulces, que estaba siendo producido 
masivamente en las haciendas de Ica y Coquimbo principalmente. 
Un dato importante es que en Coquimbo abundaba el cobre, metal 
con el cual los españoles fabricaron los primeros alambiques para 
la destilación, y material que perdura hasta hoy en día. 
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De esta manera quedaría demostrado que la producción de 
aguardientes en Chile surgió en Coquimbo y no en el valle de Elqui 
como se creía. 
El documento más antiguo en Chile donde se registra el nombre de 
“pisco” haciendo referencia al aguardiente es en 1748 en un 
testamento en Elqui donde el fallecido dejo como herencia entre 
sus bienes “botijas de pisco llenas”. 
Como Coquimbo ni Huasco eran tan grandes comercialmente, gran 
parte de la producción de los aguardientes y vinos de Chile se 
destinaba para el Callao y luego a Pisco, convirtiéndose así en el 
puerto líder en el mercadeo de licores, esto se da debido a que la 
fiscalización y controles eran menores a los de los otros puertos. 
A finales del siglo XVII el comercio con el mercado peruano 
incrementó aún más, dado que luego del terremoto de 1687 que 
destruyo gran parte de los cultivos del Perú, hizo que Chile se 
convierta en el principal proveedor de productos agrícolas.  
Coquimbo no solo producía el aguardiente o el vino, sino que 
también comercializaba cobre, oro, plata, aceitunas, cebada, lana, 
papas, entre otros. 
Según Amadeo Frezier, viajero francés que escribió en 1716 en su 
libro “Relation du Voyage de la Mer du Sur aux Cotes du Chile et 
Perú”: que, dado que el puerto de Coquimbo no era un lugar apto 
para el comercio con Europa, los buques franceses solo pasan por 
ahí para conseguir víveres frescos, aguardiente y vino. 
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Como se hizo tan popular el vino chileno, el temor por parte de los 
españoles a que siguieran perdiendo terreno en la India 
incrementó; por ello en 1774, el 17 de enero la Real Orden prohibió 
la exportación hacia Nueva España (México) 
Por este motivo, se destinó aún mayor producción de los 
aguardientes a Pisco. Y fue así que al poco tiempo Pisco empieza 
a caracterizarse por la producción masiva de botijas de cerámica 
para los licores.  
Estos contenedores con el tiempo empezaron a ser llamados 
“botijas de Pisco” hasta que se generalizo, llamando así muchas 
veces al contenido como “aguardiente de Pisco” o “aguardiente 
pisquera”. 
Como vemos la denominación de “pisco” no está ligada necesaria 
ni exclusivamente al origen del aguardiente, si no que fue en 
memoria a los aguardientes que circulaban en él y que eran 
justamente envasados por la industria de botijas “de Pisco”, por lo 
que podrían tener origen chileno o peruano. 
Hasta la fecha los procesos venían siendo artesanales, sin embargo, 
a partir de 1768 fue que en Coquimbo y Elqui se vieron en la 
necesidad de industrializar el proceso de destilación debido a los 
volúmenes de aguardiente que se producía. 
La gran variedad de uvas de Chile, se debió a la introducción de 
cepas francesas como merlot, pinot, cabernet, entre otras, con las 
cuales empezaron a fabricar más vino. Esto produjo que las 
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bodegas también crecieran y ampliaran, y fue así cuando en 1861 
Juan de Dios Pérez Arce comenzó a comercializar una marca de 
aguardiente llamada “Pisco Italia” 
Fue recién a los 12 años, el 12 de noviembre de 1873 que por 
decreto abren el primer registro de marcas, normas y emblemas 
para los productos de pisco chileno. 
A principio de 1936, Gabriel Gonzales Videla cambio el nombre 
del pueblo Elquino de “La Unión” a “Pisco Elqui”, para poder 
asegurar a Chile a que pudiera seguir produciendo bajo el nombre 
de pisco y así evitar que Perú monopolizara la producción del 
mismo. (Corporación de Defensa de la Soberanía, 2006) 
 
2.1.3.2.2 Versión peruana 
Según Garcilaso de la Vega (1617), Francisco de Caravantes trajo 
la uva al Perú desde las Islas Canarias, mientras que el primer vino 
producido en el país fue en la hacienda Marcahuasi en Cuzco en 
1560. 
La Corona Española, durante la etapa de expansión al nuevo 
continente, ordenó en 1522 que todos los barcos debían de llevar 
cepas para así extender el cultivo de la uva. Fue así como se 
expandió principalmente en Ica y Moquegua debido a la fertilidad 
del piso. 
En 1614 Felipe II prohibió la entrada de los vinos peruanos a 
Guatemala y Panamá, sin embargo, no sirvió de mucho puesto que 
20 
 
la fama de la calidad de los productos fue mayor y 16 años más 
tarde ya se exportaba alrededor de 150000 botijas de vino desde 
el puerto de Pisco y alrededor de 100000 desde el puerto de Nazca. 
Alrededor del siglo XVII y XVIII la carga de los barcos 
comerciales pasó ser en su mayoría de vino a ser de destilado de 
uva. 
Entre 1824 y 1827 el capellán Hugh S. Salvin recorre el Perú 
asegurándose de preservar los intereses de Reino Unido en las 
posesiones de los españoles, y fue dos años después en 1829 que 
publica su diario “Journal written on board of H.M.S. Cambridge 
from January, 1824 to May, 1827”. Donde cita que “La ciudad de 
Pisco, casi a una milla de la playa… Este distrito es conocido por 
la fabricación de un licor fuerte que lleva el nombre de la ciudad, 
se le destila de la uva en el campo…” 
Entre 1876 y 1888 un médico alemán Ernst Middendorf recorrió 
el Perú, y plasmó en su obra “Perú: Observaciones y estudios del 
país y sus habitantes durante una permanencia de 25 años” el 
proceso de destilación del pisco en la costa sur. 
Se estima que en 1890 la producción del pisco alcanzó los 3 
millones de litros y 10 millones en lo que respecta al vino, 
volviendo a abundar los viñedos en Ica y Moquegua en 1896. 
En 1942 la producción del pisco alcanzo los 3,300.000 litros 
siendo producido en Ate y Magdalena, la quebrada de Topará, 
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Surco, El Callao, Valle de Lunahuaná, Valles de Moquegua, 
Locumba, Ica y Pisco. 
Hoy en día la producción y las exportaciones del pisco en general, 
tanto de Chile como de Perú están incrementando, sin embargo, 
cabe resaltar es que el consumo per cápita crece lentamente puesto 
que en Perú aún no se alcanza ni el medio litro por persona, 
mientras que en Chile se consume en promedio 3.3 a 3.5 litros. 
 
2.1.3.2.3 Tercera versión 
Se dice que, en el pueblo de Elqui en el último siglo del periodo 
precolombino, experimentaron una fuerte influencia lingüística 
incaica, por lo que al término quechua “pishko” (que significa 
pájaro) comparaban con los síntomas de la borrachera producida 
por el aguardiente, relacionándolo con el vuelo de los pájaros, ya 
que decían no sentir las piernas y tener una sensación de flotar. 
Es así que del quechua para que suene mejor en castellano, 
convierten “pishko” en pisco. 
Sin embargo, al ser el quechua uno de los idiomas oficiales del 
Perú, se podría asociar esta tercera versión con el origen del pisco 
peruano. 
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2.1.3.3 Clasificación 
Ramírez (2016) clasifica los piscos en cuatro tipos: 
 Pisco puro: Se elabora con una sola variedad de uva que no sea 
aromáticas, por eso se le denomina puro. Dentro de las variedades de 
uvas no aromáticas se encuentra la uva quebranta, uvina, negra 
criolla y mollar. 
 Pisco acholado: Es la combinación de una variedad de uva no 
aromática con una o más variedades de uvas aromáticas. Suele 
predominar el sabor de las uvas aromáticas. 
 Pisco aromático: Aquellos que son elaborados con uvas dulces 
(aromáticas) como las variedades Italia, Moscatel, Albilla o 
Torontel. 
 Pisco mosto verde: Se le dice mosto verde debido a que se utilizan 
uvas que no fueron fermentadas en su totalidad, lo cual hace que 
tenga un sabor diferente y por ende sea considerado como otra 
variedad. 
 
2.1.3.4 Pisco en Arequipa 
A diferencia de Ica o Moquegua; Arequipa no cuenta con una tradición 
pisquera tan marcada como la de ellos, sin embargo, en cuanto a producción, 
Arequipa es una de las ciudades más importantes dado que cuenta con el 
valle de Majes y Vítor. 
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En la era del Virreinato del Perú, el valle de Vítor fue la primera zona en 
convertirse productora de pisco, y hasta el día de hoy siguen siendo el valle 
principal. 
A diferencia de las otras ciudades que utilizan botijas, en Arequipa se 
utilizan las tinajas de barro para que repose el mosto 
 
2.1.4 Marca 
2.1.4.1 Importancia 
Maurizio Carlotti una vez dijo “El siglo XX fue del producto; el XXI de la 
marca. Es el único elemento que aporta una ventaja frente a la competencia” 
y es que la marca es el distintivo por el cual se diferencian los productos o 
servicios de una empresa de las otras en el mercado que operen. 
Las marcas muchas veces llegan a tener más valor que la empresa, ya que, a 
diferencia de los activos tangibles, la marca cuando es utilizada para ingresar 
a nuevos mercados o lanzar nuevos productos, presenta cierto respaldo 
histórico ante el público objetivo; ya que no es lo mismo lanzar algo 
completamente nuevo a lanzar algo bajo el respaldo de una marca conocida, 
haciendo que esto pueda incrementar el valor de la misma.” Barwise; 
Higson; Likierman & Marsh (1990). 
Según Yoo & Donthu (2000) citado en Ortegon, L. (2012) el estudio del 
valor de la marca es de vital importancia para el marketing, puesto que 
aumenta de manera considerable, las intenciones de compra, preferencias y 
voluntad del consumidor en pagar precios Premium; es por ello que cada vez 
se le da mayor importancia al valor de la marca en las empresas. 
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Varios autores como Aaker, 1992 y 1998; Hoeffler & Keller, 2002; Keller, 
1993 & Ogrizek 2002 indican que existen diversas ventajas para las 
empresas que poseen marcas fuertes o con alto valor, como lo son: el 
aumento de la fidelidad del consumidor, la oportunidad de extender la marca 
hacia nuevas líneas de productos, la reacción de los costos del marketing y 
el aumento de la fidelidad del consumidor, citado en Ortegon, L. (2012)  
Es por ello que en la investigación se busca reposicionar la marca para que, 
impulsada por el cambio de imagen, se logre el relanzamiento exitoso de los 
piscos. 
 
2.2 Marco conceptual 
2.2.1 Diagnostico empresarial 
Se realiza cuando se busca conocer la situación actual de una empresa; para así 
poder identificar cuáles son los problemas que impiden que esta se desarrolle. 
Según Díaz (2013), esta es una de las mejores herramientas para los estudios, ya 
que con la identificación del problema se podrá buscar la forma de erradicarlo. 
Se evalúan todas las actividades que se llevan a cabo en la empresa para lograr 
su objetivo, se evalúan todos los campos y existe una amplia variedad de distintos 
diagnósticos para cada empresa, cada uno se enfoca en aspectos distintos o áreas 
específicas. 
 
2.2.2 Estrategias de marketing 
Son planteadas principalmente por el departamento de marketing para poder 
alcanzar el objetivo de marketing que muchas veces suele estar definido en 
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función de la cantidad de clientes, ventas, cuota del mercado o ingresos; pero 
recordando que este siempre deberá de ser especifico y cuantificable a lo largo 
del tiempo. Según Hatton (2000) Deben de reflejar los pasos del plan empresarial 
e identificar a que segmentos del mercado se pueden apuntar para lograr el 
objetivo de marketing, seleccionando el más adecuado y determinando la mejor 
manera de posicionar su oferta para satisfacer las necesidades de este grupo. 
 
2.2.3 Factores externos 
Cuando se habla de los factores externos de la empresa, se refiere a los clientes, 
mercado, competencia, economía, tecnología, etc. Estos factores no pueden ser 
regulados ni controlados por la empresa, sin embargo, afectan en forma directa 
el desarrollo de la misma. Espinosa R. (2010) los clasifica en: 
• Oportunidades: Aquellos factores externos que la empresa puede usar a su 
favor o sacar ventaja, y tomar como una opción de mejora. 
• Amenazas: Son los factores externos que se toman de una negativa, dado que 
influyen de forma perjudicial para la empresa y pueden poner en riesgo su 
permanencia en el mercado. 
 
2.2.4 Factores internos 
A diferencia de los factores externos, los factores internos si pueden ser 
controlados o regulados por la empresa al ser aspectos netamente internos de la 
empresa. Es así que Espinosa R. (2010) indica que pueden estar relacionados con 
la producción, finanzas, marketing, organización, entre otros; y los divide en: 
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• Fortalezas: Se definen como los recursos y capacidades que tiene una empresa 
para poder aprovechar las oportunidades, logrando así una ventaja competitiva 
con respecto a sus competidores. 
• Debilidades: Son los factores internos que ponen a la competencia por encima 
de la empresa, al ser escasos o inferiores en relación a los de la competencia, o 
quizás puntos en los que la empresa no tenga opciones de mejorar. 
 
2.2.5 Mercado 
Según Lamb; Hair & McDaniel (2011) Son las personas y organizaciones con 
necesidades o deseos, que tienen la capacidad y disposición para comprar. 
 
2.2.6 Mezcla de marketing 
Son las cuatro principales variables que estudia en el marketing. Según Kotler, 
P. y Armstrong, G. (2012) Son los pilares que la empresa combina para producir 
una respuesta anhelada en el mercado. 
 Producto: Referido al bien y/o servicio que la empresa ofrece al mercado 
objetivo al cual se dirige. 
 Precio: Es el dinero que los clientes deberán de pagar a cambio del 
producto y/o servicio que la empresa ofrece. 
 Plaza: Refiere a los lugares donde el producto y/o servicio están a 
disposición del cliente. 
 Promoción: Es la comunicación de las ventajas del producto y/o servicio, 
que tratan de persuadir a los clientes para que lo compren.  
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2.2.7 Publicidad 
Es el medio por la cual la empresa muestra e informa sobre su producto a su 
mercado objetivo. Según Lamb; Hair & McDaniel (2011) Es la comunicación 
masiva impersonal de un sentido acerca de un producto y organización que paga 
una empresa. 
 
2.2.8 Reposicionamiento 
Reposicionar consiste en revisar las percepciones que los clientes tienen de la 
marca de modo que se lleven a cabo los ajustes necesarios para adecuarse al 
tiempo y circunstancia de mercado. Arellano (2000) señaló que el 
reposicionamiento es la adecuación de las características físicas y de imagen de 
un producto con el fin de adecuarlo a las variables de los consumidores. Por otro 
lado, Pérez y Ordozgoiti (2003) al igual que Lovelock (1997) afirmaron que 
reposicionar un producto es cambiar el beneficio básico del producto o cambiar 
el mercado objetivo o ambas cosas. 
 
2.2.9 Relanzamiento 
Es la acción de lanzar nuevamente al mercado una marca ya existente, haciendo 
énfasis en sus productos. Cateora, P., Gilly M. & Graham J.(2011) nos dicen que 
un relanzamiento va acompañado de un cambio de imagen para así lograr mayor 
impacto en los consumidores y mejorar la participación de mercado. 
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2.3 Antecedentes 
 Alvarez, A; Jara, E; Lefranc, R & Navarro A. (2007) Plan de Marketing: Cerveza 
Artesanal “Rein Bier”. Universidad de Chile. 
Ésta investigación utilizó la metodología de encuestas para la investigación de 
mercados. 
Aporta con el presente plan de marketing debido a que en ambos casos son planes de 
marketing para bebidas alcohólicas. Se determinó como principal estrategia el utilizar 
la diferenciación, respecto a la competencia con una promoción distintiva y una 
distribución única. 
En esta investigación se deberá de evaluar si aplicando una estrategia de 
diferenciación, ayudaría a contribuir con los resultados esperados para el 
relanzamiento, o las mejores estrategias que permitan alcanzar el objetivo. 
 
 Ramos, M. (2013) Análisis de Mercado para Formular Estrategias del Mix de 
Marketing para el Relanzamiento de los Productos del Instituto de Educación 
Superior Tecnológico: Centro de Formación Agrícola Moquegua (CFAM). 
Universidad Católica de Santa María. Arequipa.  
Esta investigación utilizó la metodología de observación documental, observación de 
campo y encuesta. El CFAM comercializa tres grupos de productos; los piscos, los 
vinos y las mistelas. 
Esta investigación aporta mucho para la presente investigación debido a que también 
se busca relanzar el pisco; los autores proponen el relanzamiento de los productos 
haciendo un cambio de imagen de la forma y diseño de las etiquetas de los productos, 
así como también presentando los piscos en botellas de vidrio de 500 ml. 
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Respecto a la distribución plantean que el 70% de los productos se distribuyan a 
través de bodegas o tiendas tradicionales, 15% en botillerías y el 5% en bares o 
cantinas. 
En cuanto a la publicidad proponen campañas de publicidad en los principales puntos 
de venta, así como también degustaciones del producto en lugares de mayor tránsito 
de personas. 
Sin embargo, estos resultados son para la ciudad de Moquegua, por lo que con esta 
investigación lograremos determinar si se aplicarán las mismas estrategias para 
Arequipa o si se tendrá que adecuar para este mercado. 
 
 Sologuren M. (2013) El Social Media Marketing como Estrategia para Potenciar una 
Empresa. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima.  
Ésta investigación utilizo la metodología Delphi, a través del llenado de dos 
formularios completados por expertos y/o especialistas de social media marketing. 
Concluyeron que la estrategia que se debería plantear consiste en crear dos 
ecosistemas; uno será el blog y el otro será la página web.  
Contribuye en el plan a desarrollar debido a que nos habla del social media como 
estrategia de marketing para potenciar una empresa y además nos indica que debemos 
de saber manejar las redes sociales y el contenido que se sube en ellas ya que, de por 
sí, los usuarios tienden a rechazar los mensajes con contenido comercial y si uno 
satura su red, luego cuando quiera transmitirle algo importante al cliente o posible 
cliente, este simplemente lo omitirá. 
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 Delgado K. & Pescoran B. (2015) Propuesta Estratégica de Marketing para la 
Marca de Cocteles Piccoli en la Ciudad de Chiclayo 2015. Universidad Católica 
Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo. 
La presente investigación utilizo la metodología de encuestas, entrevistas y focus 
group. De esta investigación se puede concluir que es necesario dar a conocer las 
novedades y características del producto a través de los principales medios de 
comunicación para poder posicionarnos en la mente del consumidor, pero con una 
frecuencia moderada; de lo contrario podríamos saturarlo hasta el punto de llegar a 
omitir la publicidad en su mente. Otra acotación es que se debe de tener como 
prioridad el abastecimiento eficiente de los puntos de distribución para que sea fácil 
conseguir el producto; de lo contrario ahí es donde se da la oportunidad de cambiar a 
algún otro producto de la competencia. 
 
 Chamorro D. (2012) Elaboración de un plan de negocios para la producción de 
cerveza artesanal. Universidad Austral de Chile. Chile 
El autor menciona que la distribución está muy relacionada con el segmento al cual 
se quiere llegar. Es por ello que se tendrá que potencializar los puntos de venta en los 
que compre el mercado objetivo.  
Así mismo, indica que un mercado en crecimiento es elemental para el lanzamiento 
de un nuevo producto, de lo contrario podría no tener buena aceptación. En el caso 
del pisco, dado que se busca un relanzamiento, también se deberá de evaluar el 
crecimiento del mercado. 
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 Gonzales C. (2015) Estrategias de Reposicionamiento de la Marca del Gimnasio 
“Nuova Forza” en la Ciudad de Chiclayo 2014. Universidad Católica Santo Toribio 
de Mogrovejo. Chiclayo. 
Esta investigación utilizó la metodología de entrevistas exploratorias y focus group. 
La contribución de esta investigación resalta la importancia de no querer abarcar 
muchos aspectos al momento de reposicionar una marca, puesto que al abarcar mucho 
no podremos potencializar ninguno de manera óptima. Es por ello que para piscos 
“Don Maurilio” se buscará identificar cuáles son los factores determinantes en la 
decisión de compra para que, en función de los más relevantes, aplicar las estrategias 
y/o cambios. 
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CAPITULO III 
PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
 
3.1 Nivel de Investigación 
 El presente trabajo es una investigación aplicada en la ciudad de Arequipa. 
 
3.1.1 Tipo de estudio 
o Teórico – empírico, de alcance descriptivo e interpretativo. 
 
3.2 Técnicas e instrumentos 
Tabla 1 
Técnicas e instrumentos 
Técnica Instrumento Fuente 
Encuesta Cuestionario Encuestados 
Análisis documental Fichas documentales Bibliografía 
Observación de campo Ficha de observación Puntos de venta - competencia 
       Elaboración propia 
 
3.3 Procedimientos 
Para la recolección de datos teóricos bibliográficos se recurrirá a fuentes físicas y 
virtuales visitando bibliotecas del medio y centros de internet especializados. 
Mientras que para la recolección de datos empíricos se desarrollara un muestreo 
probabilístico abarcando los 14 distritos de Arequipa. 
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3.4 Campo de verificación 
3.4.1 Ámbito 
En la región de Arequipa – Perú, provincia de Arequipa. 
 
3.4.2 Temporalidad 
Desde Junio hasta Noviembre del 2017 
 
3.4.3 Unidades de estudio 
Para el trabajo empírico se considera a la población arequipeña mayor de 18 años 
de ambos sexos que asciende a 594,358 por lo que aplicando un nivel de 
confianza del 95% se obtuvo una muestra de 387 encuestas. Se realizará muestreo 
aleatorio y el tipo de muestra es del tipo probabilística. 
 
3.4.4 Cálculo del tamaño de la muestra 
   N.C. = 95% 
n= Z2 * p * q * N Z = 1.96 
  e2 * (N-1) + Z2 * p * q E = 5% 
    p = 0.5 
n = 387 q = 0.5 
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Tabla 2 
Cantidad de encuestas proporcional a la Población INEI 
   
  Nota: Tomado de INEI Población Censada (2007). 
   Elaboración propia 
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CAPITULO IV 
PROPUESTA DEL PROYECTO – PLAN DE MARKETING 
 
4.1 Análisis externo 
4.1.1 Factor político legal 
En la actualidad, la población tiene una percepción negativa de la política del 
país. Esto podemos verlo reflejado en el mal manejo de los últimos gobiernos, en 
los cuales se están descubriendo indicios de corrupción, lo cual genera 
incertidumbre e inestabilidad política. 
Esto trajo consigo la renuncia de ministros, huelgas de larga duración, entre 
otros; lo cual no favorece con el desarrollo político del país.  
Para describir el riesgo país, el Banco Central de Reserva del Perú (2017) 
menciona que:  
El riesgo país del Perú́ –medido por el indicador EMBIG que elabora el Banco 
de Inversión J.P. Morgan– bajó a 142 puntos básicos al 29 de marzo de este 
año, nivel que representa casi la mitad del promedio de las economías 
emergentes (329 puntos) y menos de un tercio del promedio de la economía 
de América Latina (428 puntos). (p. 1) 
El documento también menciona que se ve una percepción menor del riesgo país 
y que este ha ido decreciendo durante el año. Este indicador es el resultado de la 
comparación del rendimiento del bono peruano con la del bono de Estados 
Unidos. (Banco Central de Reserva del Perú, 2017) 
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El riesgo país es un indicador para los inversionistas que muestra la capacidad 
de un país de responder ante a sus obligaciones crediticias. Respecto al Perú, 
este disminuyó durante el año siendo uno de los más bajos de la región, por lo 
que hace atractivo el mercado peruano. (Gestión, 2017) 
En cuanto a lo referente al pisco, la legislación peruana menciona que: 
En el Perú, la elaboración del Pisco está regulada mediante la Norma Técnica 
Peruana NTP 211.001- INDECOPI. Sin embargo, se debe precisar que en lo 
que se refiere a las especificaciones químicas, así como en el proceso de 
fabricación, esta norma recoge en su mayor parte el carácter artesanal de la 
producción del Pisco en el Perú. Lo que explica el amplio rango entre los 
valores mínimos y máximos de los componentes del pisco que exige la norma 
y que posibilita que cualquier producto de dudosa calidad la cumpla. (De la 
Cruz & Astocóndor, 2013, p. 53) 
Además, se cuenta con un consejo regulador, el cual se encarga de “administrar 
correcta y eficientemente la denominación de origen Pisco, de conformidad con lo 
establecido en las normas legales de reconocimiento de la denominación de origen 
Pisco” (INDECOPI, 2006) que de igual manera cuenta con un reglamento y 
disposiciones legales también mencionadas en la NTP 211.001- INDECOPI.  
Así mismo esta norma menciona la definición del producto: 
Es el producto obtenido exclusivamente por destilación de mostos frescos de 
“Uva Pisqueras” recientemente fermentados, utilizando métodos que 
mantengan los principios tradicionales de calidad; producido en la costa de los 
departamentos de Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y los Valles de Locumba, 
Sama y Caplina del departamento de Tacna. (INDECOPI, 2006, p. 5) 
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     Y también qué clasificación tiene, que dice lo siguiente: 
Se reconocen los siguientes tipos de Pisco: 
Pisco puro: Es el Pisco obtenido exclusivamente de una sola variedad de uva 
pisquera. 
Pisco mosto verde: Es el Pisco obtenido de la destilación de mostos frescos 
de uvas pisqueras con fermentación interrumpida. 
Pisco acholado: Es el Pisco obtenido de la mezcla de: 
 Uvas pisqueras, aromáticas y/o no aromáticas. 
 Mostos frescos completamente fermentada (vinos frescos) de uvas 
pisqueras aromáticas y/o no aromáticas. 
 Piscos provenientes de uvas pisqueras aromáticas y/o no aromáticas. 
(INDECOPI, 2006, p. 5) 
Finalmente, es importante hablar sobre la situación entre Perú y Chile respecto a 
esta bebida.  
Resulta notable el pleito sobre el pisco que todavía existe entre Chile y Perú. La 
industria de este país reivindica los derechos exclusivos a utilizar esta 
Denominación a partir de los antecedentes generados por la producción de 
aguardientes en la época colonial, a gran escala, para abastecer los mercados de 
Lima y Potosí. El uso del puerto de Pisco para el transporte de este aguardiente 
fue el motivo por el cual se comenzó a asociar el nombre de Pisco con el 
aguardiente elaborado en el valle de Ica, en un proceso parecido a los vinos de 
Oporto, elaborados en el valle del Duero. Junto con la fortaleza de tener el puerto 
de Pisco, fundado en 1640, la industria del Perú tenía sus debilidades para 
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competir con el pisco de Chile. Sobre todo, por la pérdida de continuidad que tuvo 
la vitivinicultura peruana. Poderosa y brillante en los siglos XVI y XVII, fue la 
mayor viticultura de América. Pero posteriormente la clase dirigente local perdió 
interés en la actividad y priorizó otras producciones como por ejemplo algodón. 
Además, la producción de aguardiente de caña, de menores costos, sustituyó en 
buena medida al aguardiente de uva. En cierta forma, la clase dirigente peruana 
abandonó a la industria vitivinícola y por este motivo Chile tomó la posta con 
relativa facilidad. (Lascoste, Briones, Jiménez y Rendon, 2014, p. 55)  
Es importante mencionar que varios conocedores hacen diferencia entre la 
textura y sabor del Pisco de cada país y es un tema que seguirá vigente ya que 
ambos países lo exportan, aunque su producción, en el Perú se vea afectada por 
los fenómenos climáticos y también por la cantidad de plantaciones realizadas 
por los agricultores. Estos prefieren cultivar vid para exportar en vez de vid para 
pisco por la cantidad de producto y dinero que obtienen cuya consecuencia es 
una menor cantidad de hectáreas cultivadas y por tanto una menor cantidad de 
pisco producido. (Gestión, 2017) 
En el Perú se cuenta con el Plan Estratégico Nacional Exportador 2025 el cual 
fue actualizado con la finalidad de poder alcanzar la sostenibilidad a largo plazo 
del sector empresarial a través la creación de instrumentos que ayuden a 
fortalecer y dar soporte a las capacidades institucionales. Así mismo es el 
encargado de fomentar las exportaciones. 
En este se detalla que el Perú ha destacado en el tema de exportaciones, las cuales 
tuvieron un buen clima de negocios en la pasada década del 2003 al 2013. En 
cifras generales se habla que las exportaciones pasaron de US$8,995 millones a 
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US$42,567 millones en dicho periodo, significando un crecimiento promedio 
anual de las exportaciones de bienes en Perú que superó al de la región 
latinoamericana en 4.7 puntos porcentuales.  
Esto también se ve reflejado en las exportaciones del pisco las cuales, según 
Alarcón, siempre están en crecimiento, dado que en el 2016 hubo un crecimiento 
del 14% equivalente a 1’658,000 litros, habiéndose exportado 1’400,000 y 
1’058,000 litros en el 2015 y 2014 respectivamente. 
Estas exportaciones valorizadas según el Trade Map representaron en el 2014 
5561 miles de dólares, incrementándose en más del 50% en el 2015, siendo 8412 
mil dólares; las cuales al 2016 presentaron un incremento del 6% siendo de 8912 
mil dólares americanos. El notable crecimiento del 2014 al 2015 fue debido a se 
produjo el boom del pisco y países como Bélgica, Brasil, Australia y Países Bajos 
incrementaron notablemente sus importaciones en 438%, 271%, 211% y 167% 
respectivamente. Además, Estados Unidos, Chile, Bélgica y Francia presentaron 
crecimientos por encima del 50%. 
Además del PENX se cuenta con el apoyo del Estado Peruano (PromPeru, 2008) 
el cual promueve el pisco a través de: 
 Facilidades a los productores de pisco autorizados para el uso de la 
denominación de origen Pisco. 
 Prohibición del ingreso al país de bebidas fabricadas en el extranjero 
que usen la palabra Pisco. 
 Celebración del día del pisco el cuarto domingo de julio y el primer 
sábado de febrero como el día del Pisco Sour. 
 Inclusión al pisco, vinos y espumantes de origen nacional en 
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actividades oficiales de las embajadas, consulados y representaciones 
diplomáticas del Perú. 
 Creación de una Comisión Nacional del Pisco - CONAPISCO. 
 Nombramiento del Pisco como Producto Bandera. 
 
4.1.2 Factor Económico 
De acuerdo al Banco Mundial (2017) el Perú posee una de las economías con 
mayor crecimiento en la región, cuenta con una tasa de crecimiento promedio de 
5.9 y una tasa de inflación de 2.9 % (indicando baja inflación). Del año 2005 al 
2015, la tasa de pobreza disminuyo 26.2 puntos porcentuales y la tasa de pobreza 
extrema en 18.6 por ciento en el mismo periodo.  
Además, menciona que, en el 2016, debido al inicio de operaciones de diferentes 
proyectos mineros hubo una aceleración del PBI ya que permitió exportar 
mayores volúmenes. Se observó una menor demanda interna por un disminuido 
gasto público e inversión que limitó el crecimiento en volúmenes de exportación 
minera. Del mismo modo, se redujo el déficit por cuenta corriente de manera 
significativa y las reservas internacionales netas se mantuvieron estables. Por 
otro lado, la inflación superó el límite establecido como en los dos años anteriores 
y se experimentó un déficit fiscal moderado, factores que influyen en la deuda 
pública bruta y que, a pesar de ellos, es una de las más bajas de la región. (Banco 
Mundial, 2017) 
Para el presente año, se prevé una desaceleración del PBI ya que se estabilizará 
el sector minero y existe todavía una débil inversión privada influenciada por el 
contexto mundial y los problemas de corrupción. Se cuenta con una buena 
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política fiscal y el aumento de la inversión pública realizada por el gobierno es 
el esperado. Del mismo modo se puede decir que el país recibe gran influencia 
de la desaceleración de China, de los mercados de capital y la situación de la 
política monetaria de los Estados Unidos. (Banco Mundial, 2017) 
“Para incrementar el crecimiento se requiere de reformas estructurales y fiscales 
que liberen la productividad, reduzcan la informalidad, y mejoren la eficiencia 
de los servicios públicos.” (Banco Mundial, 2017) 
 
4.1.3 Factor Social 
En la provincia de Arequipa, según el censo del año 2007, 6.52% de la población 
tiene entre 1 a 4 años, 8.21% de 5 a 9 años, 9.21% de 10 a 14 años, 10.06% de 
15 a 19 años, 9.96% de 20 a 24 años, 8.97% de 25 a 29 años, 8.13% de 30 a 34 
años, 7.20% de 35 a 39 años, 6.35% de 40 a 44 años, 5.36% de 45 a 49 años, 
4.58% de 50 a 54 años, 3.60% de 55 a 59 años, 2.93% de 60 a 64 años, 7.37% de 
65 a más años. En cuanto a la diferencia entre hombres y mujeres, el 48.13% son 
hombres y 51.87% mujeres. (INEI, 2007) 
Un 47.9% de mujeres se encuentran en edad fértil y tienen secundaria completa 
además el 66% de ellas poseen seguro de salud. La tasa global de fecundidad es 
de 3.3% y un 68.8 % de mujeres en Arequipa están casadas. La mortalidad 
neonatal es 14.2% mientras que la mortalidad infantil es de 23.7%. Finalmente 
se menciona que un 35% de mujeres sufrieron violencia por su esposo o 
compañero y un 52% de mujeres afirmaron que fueron agredidas alguna vez bajo 
los efectos del alcohol por el esposo o compañero. (INEI, 2012) 
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Recordando los 6 estilos de vida propuestos por Arellano (2014) tenemos: 
 Los sofisticados, hombres y mujeres con ingresos por encima del 
promedio. Les importa mucho el estatus y están al pendiente de la moda. 
 Los progresistas, hombres que buscan su progreso personal o familiar. 
Son prácticos y modernos, por lo general estudian carreras técnicas. 
 Las modernas, mujeres madres que trabajan o estudian buscando su 
realización personal. Les gusta salir de compras en busca de productos de 
marca. 
 Los adaptados, hombres trabajadores con orientación a la familia. 
Valoran el status social, sin embargo, tardan en estar a la moda. 
 Las conservadoras, mujeres con tendencia religiosa y tradicional. Suelen 
ser mamás protectoras que buscan el bienestar de toda la familia. Son 
ahorradoras, por lo que no les importa la moda. 
 Los austeros, hombres y mujeres de bajos recursos. No les gustan los 
cambios y ponen resistencia a estos y en general a probar cosas nuevas. 
Muchos son inmigrantes. 
En una investigación realizada por Cinthia Lozada (2015) se determinó que el 
51% de la población arequipeña presenta un estilo de vida proactivo, seguido de 
un 25% que son mujeres modernas. 
 
4.1.4 Factor cultural 
El Instituto Nacional de Estadística e Informática (2009) muestra que, dentro del 
consumo per cápita de las bebidas alcohólicas de los peruanos, se encuentra 
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encabezando la lista la cerveza, seguida por el aguardiente de caña y el vino; en 
última posición se encuentra al Pisco.  
En la tabla 3 y 4 se puede observar cómo es que esta bebida no es consumida en 
la selva y es más consumida en Lima Metropolitana.  En cuanto a Arequipa, 
observamos que se repite el patrón de la mayoría de ciudades, teniendo como 
preferencia de consumo a la cerveza y al vino, espumante y otros y en tercer lugar 
de preferencia al Pisco. 
 
Tabla 3 
Consumo promedio per cápita anual de bebidas alcohólicas de los hogares, según tipos 
de bebidas alcohólicas. (Lt/hogar) 
 
Nota: Tomado de INEI – Encuesta Nacional del Presupuesto Familiar (2006-2009) 
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Tabla 4  
Consumo promedio per cápita anual de los hogares por ámbito geográfico, según 
tipos de bebidas alcohólicas (Lt/hogar) 
 
Nota: Tomado de INEI – Encuesta Nacional del Presupuesto Familiar (2006-2009) 
 
Sin embargo, en investigaciones sobre el consumo exclusivo de aguardientes, 
elaborado por la International Wine & Spirits Research (IWSR), se determinó 
que el Ron y el Pisco eran las bebidas que más consumo habían presentado 
durante los últimos años en el Perú como se puede apreciar en la tabla 5. 
 
Tabla 5  
Consumo de bebidas alcohólicas espirituosas en el Perú 2011-2015 (Litros) 
 
Nota: No se conoce la metodología empleada por IWSR para estimar el consumo en el Perú. Tomado de Indecopi, 
elaborado por Comité Vitivinícola – SIN con información de International Wine & Spirits Research (IWSR). 
 
Adicionalmente, vivimos en una sociedad que le gusta determinar fechas de 
festejo para todo, por ejemplo, tenemos día del amigo, el cual fue principalmente 
Bebida 2011 2012 2013 2014 2015
Ron 7 672 500 8 239 500 8 662 500 9 002 700 9 310 500
Pisco 8 108 550 8 858 250 8 939 250 9 258 750 9 074 250
Whisky 3 321 000 3 908 250 4 506 750 4 763 250 5 870 250
Vodka 920 250 1 084 500 1 233 000 1 570 500 1 656 000
Tequila 139 500 157 500 148 500 182 250 168 750
Aguardiente de Caña 67 500 81 000 99 000 110 250 119 250
Gin 65 250 78 750 74 250 85 500 114 750
Cognac / Armagnac 2 250 2 430 2 340 2 700 2 250
Nota: No se conoce la metodología empleada por IWSR para estimar el consumo en el Perú
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establecido por la cerveza Pilsen Callo el primer sábado de Julio, de igual manera 
día del pollo a la brasa, del ceviche, etc. Y por supuesto el pisco no podía 
quedarse atrás, tenemos el día del pisco establecido por resolución ministerial N° 
055-99-ITINCI/DM oficialmente el cuarto domingo de Julio desde 1999 y el día 
del pisco sour, fijado por resolución ministerial 161-2004-PRODUCE, para ser 
celebrado el primer sábado de febrero a nivel nacional. 
 
4.1.5 Factores Tecnológicos 
Según el Reglamento de la denominación de origen Pisco (2006) “la elaboración 
de Pisco será por destilación directa y continua… Los equipos serán fabricados 
de cobre o estaño; se puede utilizar pailas de acero inoxidable.”  
Dentro de los equipos mencionados se encuentra: la falca, que es una olla en la 
que el mosto fermentado es calentado, a través de un tubo se transporta el 
destilado, emplea un medio refrigerante que generalmente; el alambique, caldero 
donde el mosto calentado, el vapor se elevada y a través de un conducto que llega 
a un condensador cubierto por un refrigerante (que es mayormente agua) y por 
último, el alambique con calienta vinos, que posee un recipiente calentador que 
eleva la temperatura del mosto previamente para posteriormente  ser destilado y 
condensado. Finamente menciona que equipos poseedores de columnas 
rectificadoras o elementos que alteren las características propias del pisco, no 
serán permitidos (INDECOPI, 2006) 
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4.1.6 Factores Ecológicos  
De acuerdo a INIA & CEAZA (2010) existen diversos factores que influencian 
en el crecimiento y desarrollo de la vid. Los frutos de la misma pueden variar 
dependiendo de: 
 Variedad: el genotipo determina el momento en que ocurren los estados 
fenológicos y los tipos y cantidades de compuestos presentes. (INIA & 
CEAZA, 2010, p.6) 
 Clima: influencia en el desarrollo del follaje con sus consecuentes efectos 
sobre el desarrollo de sus frutos. Estas pueden ser afectadas directa o 
indirectamente por factores climáticos que incluyen temperatura, 
radiación, lluvia y viento. Dado que las variaciones de temperatura 
podrían acelerar la maduración de los frutos haciendo que estos endulcen 
antes de tiempo y por lo tanto no produzcan tanto jugo al momento de 
procesarla. (INIA & CEAZA, 2010, p.6) 
 Suelo: el tipo de suelo influye en la disponibilidad de agua, la nutrición y 
el desarrollo de las raíces, todo lo cual afecta el crecimiento vegetativo. 
(INIA & CEAZA, 2010, p.6) 
 Crecimiento de brotes: la vid integra todos los factores ambientales para 
que se desarrollen los brotes y racimos. El vigor de los brotes, la carga 
frutal y la exposición de la fruta afectan la composición y el desarrollo de 
las bayas. Una alta carga frutal disminuye el contenido de azucares y el 
contenido de compuestos aromáticos. (INIA & CEAZA, 2010, p.6) 
 
47 
 
4.1.7 Análisis de la competitividad  
4.1.7.1 Poder de negociación del cliente 
En este punto se pueden distinguir entre dos tipos de cliente, el 
cliente/consumidor final y el cliente/distribuidor. 
El cliente final no tiene mayor poder de negociación dado que el precio ya 
está establecido y máximo solo variaría según el establecimiento donde lo 
adquiera. El único poder que tiene el cliente es el de poder decidir entre una 
marca u otra según el conocimiento de la marca, diseño, precio etc.  
En cambio, los distribuidores si tienen mayor poder de negociación dado que 
al manejar diversas marcas, pueden hacer comparaciones y querer obtener 
beneficios iguales o mejores a los de la competencia a cambio de 
promocionar la marca o aceptar una exclusividad. Con ellos se puede 
negociar el precio y/o las condiciones de pago. 
Es por ello que en el poder de negociación del cliente en términos generales 
es medio al tener dos tipos de clientes. 
 
4.1.7.2 Rivalidad de los competidores actuales 
La competencia se da entre las bodegas productoras de pisco, solo en 
Arequipa hay 35 bodegas, sin embargo, en el sur del Perú llegan a ser más 
de 200 entre Ica, Moquegua y Tacna.  
Dado que Arequipa se caracteriza por ser una ciudad regionalista, los 
principales competidores de Pisco Don Maurilio son de las bodegas de 
Arequipa, en especial las de la provincia de Castilla, tales como: La Barrera, 
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Paz-Soldán, Reynoso, Cepas de Loro, La Hacienda del Abuelo, Najar y 
Majes Tradición. 
Sin embargo, también se considera como competidores a aquellas bodegas 
que ya cuentan con muchos años en el mercado y que ya se encuentran 
exportando, como el caso de Tabernero con el 22% de las exportaciones del 
2016, siguiéndole La Caravedo (Portón) con el 19%, continuando con 
Tacama / Demonio de los Andes con el 6% y Viñas de Oro con el 3%, todas 
pertenecientes al departamento de Ica, así mismo otras bodegas resaltantes 
son Cuatro Gallos y Ocucaje. 
De Lima se tiene a la bodega Santiago Queirolo, la cual tiene un 9% de 
participación en las exportaciones registradas hasta el año pasado. Y para 
finalizar de Moquegua la bodega Biondi con 45 años en el mercado. 
 Algunas bodegas se dedican exclusivamente a la elaboración de piscos, 
otras elaboran también vino y/o macerados de piscos con los cuales amplían 
su línea de productos. 
Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2009) la bebida 
más consumida por los peruanos es la cerveza, seguida por el aguardiente de 
caña y el vino; el pisco se encuentra en cuarta posición siendo la diferencia 
de consumo de 38 litros. En lo que corresponde a Arequipa, la diferencia es 
mínima, siendo la cerveza el más consumido con 35.4 litros, seguido del 
vino con 1.1 y el pisco y aguardiente de caña con 0.1 litros. 
De esto se concluye que la rivalidad de competidores es alta al haber más de 
230 bodegas productoras de pisco en el Perú, teniendo en cuenta que el 
consumo per cápita de pisco es bajo. 
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4.1.7.3 Amenaza de nuevos competidores 
La contribución de esta fuerza en el sector es baja, dado que, si bien cada día 
hay más productores de pisco artesanal que deciden consolidar su empresa 
y sacarlo al mercado, la industria pisquera es grande y más que los nuevos 
competidores, son las empresas que llevan años en el mercado la principal 
amenaza, puesto que sus marcas tienen mayor prestigio y la misma 
trayectoria les da mayor ventaja en tener maquinaria y procesos más 
avanzados que las nuevas bodegas. 
Haciendo que estas nuevas bodegas subsistan en el mercado de manera 
“fantasma” con ventas poco representativas en comparación a los grandes, 
puesto que la mayoría de las empresas empiezan comercializando sus 
productos dentro de su círculo familiar y/o de amistades, sin embargo, son 
muy pocas las que logran pasar esta etapa y logran captar una porción del 
mercado. 
 
4.1.7.4 Poder de negociación con los proveedores 
El principal insumo que podría poner en ventaja o en desventaja a las 
empresas es la uva, al ser el insumo de mayor porcentaje en el producto, por 
lo que aquellas bodegas que no cuenten con sus propios viñedos o que se 
vean en la necesidad de acopiar uva para poder cubrir su demanda se ven en 
desventaja frente a las que no, dado que los vendedores pueden oscilar el 
precio según la oferta que vean en el mercado. En el caso de pisco “Don 
Maurilio” cuentan con un viñedo de 6 hectáreas aproximadamente, con las 
cuales abastece la demanda de su mercado objetivo. 
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En cuanto a los otros insumos tales como botellas, corchos, etiquetas, cajas, 
entre otros; no resulta muy relevante dado que existen varios proveedores y 
a su vez diversas calidades, por lo que cada bodega tiene la facilidad de poder 
decidir sobre cómo quiere su producto. 
Siendo así, esta fuerza es de mediana influencia para el sector, dado que la 
uva es un insumo primordial para la elaboración del pisco, y el escenario 
ideal sería que sea obtenida de las propias cosechas de la empresa para así 
evitar depender de terceras personas. En cambio, en el caso de los 
proveedores de insumos para embotellado y etiquetado del pisco el poder de 
negociación es relativo debido a que estos costos son mínimos dentro del 
costo total del producto. 
 
4.1.7.5 Amenaza de productos sustitutos 
La fuerza de los productos sustitutos en la industria pisquera es alta dado que 
en general cualquier bebida alcohólica podría ser un producto sustituto del 
pisco, ya que de alguna u otra manera satisfacen el mismo deseo que el pisco, 
solo que varía según los gustos y preferencias del cliente. 
Sin embargo, productos sustitutos más directos serían los aguardientes, es 
decir las bebidas destiladas de un fermentado alcohólico como el vodka, ron, 
whisky y tequila. 
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4.2 Matriz del Perfil Competitivo 
Tabla 6 
Matriz de factores críticos de éxito 
 
Nota: Elaboración propia 
 
Para el análisis de la matriz del perfil competitivo se eligió una bodega de Lima – 
Santiago Queirolo, una bodega de Arequipa – Don Maurilio, una bodega de Moquegua – 
Biondi y una de Ica – Portón. 
De los factores claves se pudo apreciar que en el factor relación con la distribución del 
producto Santiago Queirolo obtuvo el mejor puntaje dado que está presente tanto en 
supermercados como en bodegas, botillerías y hasta en delivery de bebidas alcohólicas, 
seguido con un valor de 4 esta Biondi, dado que también cuenta con presencia en 
supermercados y algunas botillerías y bodegas. 
Respecto a Portón, al ser un pisco Premium éste solo se puede encontrar en 
supermercados y botillerías selectas. En cambio, a pisco Don Maurilio le falta presencia 
en supermercados y en más botillerías, por lo que es un factor que deberá de trabajar para 
incrementar las ventas. 
CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA
0.25 5 1.25 2 0.5 4 1 3 0.75
0.12 4 0.48 0 0 0 0 5 0.6
0.2 4 0.8 3 0.6 4 0.8 5 1
0.15 3 0.45 3 0.45 4 0.6 5 0.75
0.18 3 0.54 4 0.72 4 0.72 4 0.72
0.1 2 0.2 2 0.2 3 0.3 5 0.5
4.323.42
Buena presentacion, diseño.
TOTAL 1 3.72 2.47
BIONDI PORTON
Calidad del producto
FACTORES CRÍTICOS DE ÉXITO PESO
SANTIAGO 
QUEIROLO
DON 
MAURILIO
Disponibilidad del producto en diversos puntos de venta
Reconocimiento a nivel internacional
Plantaciones de uva propias 
Percepcion precio / calidad
CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA
0.25 5 1.25 2 0.5 4 1 3 0.75
0.15 4 0.6 0 0 4 0.6 5 0.75
0.2 5 1 4 0.8 5 1 5 1
0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 5 0.75
0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4 4 0.4
0.15 2 0.3 2 0.3 4 0.6 5 0.75
4.44.05
Buena presentacion, diseño.
TOTAL 1 3.9 2.45
BIONDI PORTON
Calidad del producto
FACTORES CRÍTICOS DE ÉXITO PESO
SANTIAGO 
QUEIROLO
DON 
MAURILIO
Disponibilidad del producto en diversos puntos de venta
Reconocimiento a nivel internacional
Plantaciones de uva propias 
Percepcion precio / calidad
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Otro factor importante que se identificó fue el reconocimiento internacional, en el cual la 
hacienda Caravedo – Pisco Portón obtuvo el mayor puntaje al ser la segunda empresa con 
mayores exportaciones en el Perú, representando el 19% de las mismas, seguido de 
Santiago Queirolo con el 9% de las exportaciones. En cambio, Biondi y Don Maurilio 
aún no presentan exportaciones. 
Las plantaciones de uva propias es un aspecto de gran relevancia dado que de esta manera 
la empresa asegura su producción y no depende de terceros para la elaboración del pisco.  
En este factor las 4 empresas analizadas cuentan con plantaciones de uvas propias, sin 
embargo, obtienen mayor puntaje Portón, al tener mayor cantidad de parcelas de uva para 
poder abastecer su demanda nacional e internacional, seguido esta Santiago Queirolo el 
cual cuenta con las Viñas Queirolo con las cuales abastecen sus diferentes productos 
incluido el vino y las diferentes variedades de pisco, así mismo cabe resaltar que Viñas 
Queirolo también cuenta con la marca Intipalka y Don Santiago. De igual manera piscos 
Biondi obtiene 4 de puntaje dado que este ofrece 6 variedades diferentes de uva para la 
elaboración de sus 10 productos, entre ellos acholado y 3 variedades de mosto verde. 
Respecto a pisco Don Maurilio, este cuenta con 6 hectáreas de plantaciones de uva, sin 
embargo, aún tiene que crecer para poder estar al nivel de la competencia. 
En la percepción precio calidad, se encuentra que las personas tienden a relacionar los 
productos costosos con una calidad superior a la de los productos más baratos, es por esto 
que el mayor puntaje es para Portón al ser el pisco más caro de los 4 analizados, seguido 
de Biondi con un precio inferior, el cual es el promedio de los piscos Premium y en último 
lugar Santiago Queirolo y Don Maurilio con precios mucho más bajos. Esto se da debido 
a que Queirolo cuenta con su línea Premium la cual es Don Santiago y Santiago Queirolo 
pasa a ser un pisco “popular”. En el caso de Don Maurilio, al no actualizar el precio hace 
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años puede ser considerado como un pisco “popular” en vez de uno Premium de calidad, 
como lo fue en un principio cuando ingreso al mercado. 
En lo que respecta a la calidad, si bien es algo subjetivo se puede decir que Portón, Biondi 
y Don Maurilio son de calidad superior a Santiago Queirolo que como se había 
comentado tiene otra línea que si es Premium. 
Para finalizar, el último factor clave de éxito que se analizó fue la presentación y diseño 
del producto dado que todo entra por los ojos. Es así que claramente Portón obtuvo la 
mejor puntuación al tener un diseño de botella muy particular y novedoso en comparación 
a la competencia. Por otro lado, las otras tres marcas presentan diseños muy simples, y 
en especial Santiago Queirolo y Don Maurilio, se quedaron con la botella “gota” la cual 
en un principio era la oficial para comercializar pisco; solo Biondi obtuvo un puntaje 
mayor al vender la botella dentro de una caja de cartón, la cual le da mayor presencia y 
elegancia.  
 
4.3 Análisis interno 
4.3.1 Identidad corporativa 
4.3.1.1 Historia 
La empresa Agroindustrias Don Maurilio S.R.L. es una empresa familiar 
ubicada en Alto Santo Domingo Castilla - Huancarqui, que empezó 
alrededor de 1980 como un hobby del dueño, al querer continuar con la 
tradición del padre del dueño, Ing. Maurilio Durán. 
Fue en el 2002 cuando se constituye como una empresa con la marca de 
piscos “Don Maurilio” comercializando tres variedades; pisco uva italia, 
54 
 
pisco uva moscatel, pisco uva negra y pisco acholado resultado de la 
combinación de las tres variedades. 
El crecimiento de la empresa se fue dando conforme crecía el mercado y 
junto con la promoción de los productos peruanos y el pisco sour. Sin 
embargo, en la actualidad la empresa se quedó en una organización familiar 
por lo cual no cuentan con las áreas necesarias para delimitar las funciones 
y responsabilidades de cada trabajador. 
 
4.3.1.2 Filosofía 
Si bien no está plasmada en papel la filosofía de la empresa, lo que el dueño 
busca es ofrecer un producto de calidad con un sabor más agradable al 
cosechar sus uvas con un grado de dulce mayor al del promedio establecido 
para elaborar piscos, sin importar que esto implique tener un menor 
rendimiento por parte de las uvas, dado que para lograr unos grados más de 
dulzura es necesario esperar a que las uvas alcancen la máxima maduración 
en las matas teniendo cuidado de que estas no se conviertan en pasas, dado 
que a mayor maduración es menor el jugo que se obtiene de las uvas. 
 
4.3.1.3 Misión y Visión 
Misión: “Ofrecer un producto de alta calidad natural y pureza. Lograr que el 
consumidor aprecie nuestra bebida de bandera y demostrar con ello que el 
pisco es símbolo de peruanidad y parte de la cultura. Desarrollar y promover 
el consumo del mismo en el ámbito nacional e internacional.” 
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Visión: “Ser el pisco de primera elección por su exquisita calidad y natural 
bouquet.” 
Sin embargo, estos conceptos no son tomados en cuenta para guiar la gestión 
de la empresa, dado que fueron planteados muchos años atrás y no son 
compartidos con los trabajadores para que se involucren más en los objetivos 
de la empresa.  
 
4.3.2 Análisis administrativo 
4.3.2.1 Organigrama 
Pisco Don Maurilio no cuenta con un organigrama elaborado sin embargo 
existe una jerarquía 
 
Figura 2. Jerarquía de Agroindustrias Don Maurilio S.R.L. Tomado y elaborado de investigación propia 2017. 
 
 
Dueño
Supervisor 
de la uva
Capataz 
frutal
Peones
Produccion 
del Pisco
Supervisor 
del proceso
Peones
Area 
Comercial
Vendedor
Contabilidad
56 
 
4.3.2.2 Áreas y funciones de la empresa 
La empresa no cuenta con muchos trabajadores por lo que algunas veces una 
persona cumple diferentes funciones. 
 Área comercial: Se encarga de supervisar el desenvolvimiento del 
vendedor y llevar un control de las cuentas por cobrar de los clientes. 
 Personal de ventas: Encargados de contactar nuevos clientes, abastecer 
la cartera de clientes actual, entregar los pedidos de pisco a los clientes 
y realizar cobranza. 
 Área de producción: Se encarga de hacer las proyecciones de la 
producción por año y determinar qué cantidad de cada variedad se 
elaborará. 
 Supervisor de producción: Esta persona solo labora durante el proceso 
de vendimia y destilación del pisco, dado que es el encargado de 
supervisar el proceso para evitar alteraciones en el producto. 
 Peones de producción: Son aquellos que se encargan de la manipulación 
de las máquinas, abastecimiento de las mismas y destilación del pisco. 
 Supervisor de la uva: Es el encargado de controlar la uva durante todo el 
proceso para evitar la contaminación con plagas y determina cuando es 
el momento adecuado para iniciar la vendimia. 
 Capataz frutal: Se encarga de transmitir las órdenes recibidas por el 
supervisor de uva y trabajar los cultivos durante todo el año. 
 Peones de uva: Cumplen con las indicaciones del capataz frutal. 
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4.3.3 Análisis de producción 
4.3.3.1 Proceso Productivo 
La elaboración del pisco atraviesa por diferentes etapas, las cuales 
podríamos dividir en 3; la recolección, prensado y fermentación de las uvas, 
el proceso de destilación y el almacenamiento y envasado,  
El proceso comienza con la vendimia, la cosecha de las uvas, seguido del 
estrujado y despalillado de la uva, en el cual se retira el escobajo, después se 
prensa las uvas sacándoles todo el jugo y separando las cáscaras (orujos). 
El jugo de la uva con un poco del orujo se deja fermentar en tinajas de barro 
durante aproximadamente 15 días, dependiendo de la temperatura del 
ambiente, y empiezan a actuar las levaduras naturales propias de la uva, que 
convierten el azúcar del jugo de uva en alcohol y dióxido de carbono. 
Conforme avanza la fermentación, va bajando el nivel de azúcar y subiendo 
el del alcohol, lo mismo que la temperatura. El control de la fermentación 
debe ser cuidadoso para verificar la densidad y temperatura para que llegue 
a su punto. El jugo que obtendremos producto de esta fermentación es 
llamado mosto.  
Concluida la fermentación, se debe separar el mosto de los sedimentos en la 
base de las tinajas, incluyendo las pepas de la uva las cuales expulsan un 
ácido si se deja mucho tiempo, lo cual podría amargar el mosto. 
Después el mosto es trasladado al alambique, donde se lleva a cabo el 
proceso de destilación, que consiste en calentar el mosto a una temperatura 
que oscila entre los 80 y 85º para que por evaporación y condensación se 
obtenga el pisco.  
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Lo primero en salir del alambique es la "cabeza". Esta porción tiene un 
contenido alcohólico muy alto (más de 65° de alcohol metílico) y sabores 
muy fuertes para el paladar, por lo tanto, no se utiliza. Se continúa con la 
destilación, controlando constantemente hasta que alcance un grado 
alcohólico entre 24 y 14 grados, el cual es mezclado, obteniendo un pisco de 
19 grados. El “corazón” del pisco se encuentra entre los 20 y 18 grados, 
siendo la parte más exquisita del proceso. El líquido que continúa saliendo 
después de los 14 grados se denomina “cola”, el cual tiene un bajo nivel 
alcohólico y sabores no agradables al paladar, por lo que se desecha.  
Después el pisco es colocado en tanques de acero inoxidable para que repose 
durante seis meses como mínimo, lapso en el cual mejora su sabor y aroma.  
Posteriormente el pisco pasa al embotellado, tapado, encapsulado y 
etiquetado con el nombre de las distintas variedades. El pisco es almacenado 
en cajas de cartón de 12 divisiones para facilitar la distribución del mismo. 
No se cuenta con un control de calidad específico al terminar el proceso, 
debido a que en cada etapa existen diversos controles rigurosos que permiten 
la transición a las siguientes etapas.   
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4.3.3.2 Diagrama de proceso de elaboración del pisco 
 
Figura 3. Diagrama del proceso de elaboración del pisco. Adaptado de Pisco Betalleluz, adecuado a la 
investigación propia (2017) 
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4.3.3.3 Capacidad de producción 
La capacidad de producción está limitada en función de la producción de uva, 
en la actualidad se tiene 6 hectáreas, con un rendimiento entre 80,000 y 90,000 
kilos de uva, con lo que se obtiene una producción de aproximadamente 
14,000 litros al año.  
 
4.3.3.4 Tecnología empleada 
 
Figura 4. Maquina despalilladora. Nota: Imagen referencial. Tomado de Vitivini Cultura  
 
La despalilladora se encarga de la separación del escobajo de la uva, en otras 
palabras, desgrana los racimos de uva. Esta maquinaria es de última tecnología por 
lo que se puede hacer esta parte del proceso en pocos minutos. Permitiendo a la 
empresa reducir costos. 
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* Imagen referencial  
Figura 5. Maquina prensadora. Tomado de AliExpress  
Con la prensadora se puede extraer todo el jugo de las uvas (mosto) sin moler y sin 
romper las pepitas de los racimos de uvas. Si bien esta máquina reemplazó el 
proceso antiguo del pisado de la uva, optimizado el proceso en más del 60%, la 
prensadora con la que cuenta la empresa es antigua, por lo que adquiriendo una 
nueva podrían mejorar aún más sus procesos. 
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* Imagen referencial 
Figura 6. Maquina embotelladora. Tomado de Alibaba 
 
Esta máquina asegura el embotellado de manera precisa y más rápida que cuando se 
tenía que hacer a mano. Esta maquinaria de igual manera logró mejorar el proceso 
de embotellamiento reduciendo los errores en un 85% y aumentando la rapidez del 
mismo en un 50%, sin embargo, dentro de las máquinas semi-industriales existen 
maquinarias que permiten el llenado de hasta 6 caños al mismo tiempo, con lo que 
se podría incrementar la rapidez en más del 100%. 
 
4.3.4 Análisis de mercado 
4.3.4.1 Segmentación 
Inicialmente no se determinó a que segmento se enfocaría el pisco, dado que 
como empezó siendo una producción pequeña para compartir con los 
familiares y amigos más cercanos, nunca se determinó a quien querían 
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dirigirse, y eso por ello que con el pasar del tiempo creció de manera 
exponencial a la par que empezaba lo del boom del pisco.  
Sin embargo, en la actualidad a pesar de no ser conscientes de que existe una 
segmentación, se enfocan y tienen mayor aceptación por las personas 
mayores de 65 años, principalmente hombres del sector A y B de la ciudad 
de Arequipa 
 
4.3.4.2 Ventaja competitiva 
En la actualidad la empresa solo cuenta con ciertos beneficios diferenciales 
que pueden servir para construir una ventaja competitiva a futuro. 
El más relevante de estos es la preferencia del producto en las personas 
mayores de 65 años, por más de 30 años en el mercado, lo que le dió cierto 
prestigio en ese nicho. 
 
4.3.4.3 Alianzas estratégicas 
En la actualidad la empresa solo mantiene como alianza estratégica el 
convenio con cuatro restaurantes para que el pisco de la casa sea Don 
Maurilio y se utilice principalmente para la elaboración de los cocteles, 
macerados, entre otros. 
 
4.3.4.4 Producto 
4.3.4.4.1 Dimensiones  
 Básico: Se ofrece una bebida alcohólica, el pisco, 
elaborado en base a la destilación del mosto de la uva. 
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 Real: Se comercializa pisco incoloro en botellas 
transparentes de 750ml. 
4.3.4.4.2 Marca 
 Nombre: El nombre del pisco “Don Maurilio” proviene 
del nombre del dueño Maurilio Durán Lazo. El nombre 
se escogió para darle mérito al productor y dado que no 
era un nombre “común”, se aprovechó para que sea 
asociado con la familia.  
 Isologo: El arte del isologo fue desarrollado por 
profesionales en la materia hace muchos años cuando se 
formalizó la empresa. 
 
 
Figura 7. Isologo de Agroindustrias Don Maurilio. Tomado 
de Agroindustrias Don Maurilio 
 
 Eslogan: El eslogan de Don Maurilio hace alusión a 
resaltar la calidad del producto. 
“La esencia de un buen pisco” 
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 La percepción que tiene los consumidores fidelizados 
y/o frecuentes de Pisco Don Maurilio, es que es un 
producto de calidad con un sabor agradable que no 
genera malestar después de tomarlo; lo asocian con un 
producto conservador al tener una presentación antigua 
y seria. 
Sin embargo, algo que cabe resaltar es que en la 
actualidad algunos consumidores nuevos lo asocian con 
un producto de baja calidad por el precio y diseño 
simple. 
 
4.3.4.4.3 Variedades 
Se comercializan 4 variedades de pisco en una presentación de 750ml: 
o Pisco Uva Negra 
o Pisco Uva Italia 
o Pisco Uva Moscatel 
o Pisco Acholado 
 
4.3.4.5 Participación de los productos en los ingresos del negocio 
Teniendo 6 hectáreas, con un rendimiento entre 80,000 y 90,000 kilos de 
uva, encontramos que se tiene una producción de aproximadamente 14,000 
litros al año. El cual dividido entre 0.750 mililitros (presentación de la 
botella) nos da aproximadamente 18,670 botellas según la participación de 
cada variedad como se aprecia a continuación. 
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Participación Botellas de 750 ml.
Acholado 31% 5788
Uva Negra 35% 6535
Uva Italia 19% 3547
Uva Moscatel 15% 2801
TOTALES 100% 18670
 
Tabla 6 
Participación por variedades 
 
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017. 
Elaboración propia 
 
 
Inicialmente el dueño trazó una utilidad del 30% para el pisco Acholado y Uva 
Negra y una utilidad del 35% para el pisco Uva Italia y Uva Moscatel, sin 
embargo, estas utilidades no se han actualizado dado que el precio sigue 
siendo el mismo de hace más de 10 años, lo cual no nos asegura que la utilidad 
sea la misma dado que los costos pueden haber variado. 
 
4.3.4.6 Precios 
El precio de venta en la actualidad para el pisco uva negra y acholado es: 
Tabla 7 
Precio de venta Uva Negra y Acholado 
  
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
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El precio de venta actual para el pisco uva Italia y moscatel es: 
 
Tabla 8 
Precio de venta Italia y Moscatel 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
 
4.3.4.7 Distribución 
 No se cuenta con puntos de venta al público, la manera en la que 
comercializan el pisco es solo previa coordinación con la empresa de 
manera directa para saber dónde se puede dejar o recoger el pedido. 
 En los centros feriales se encontraron pocos puestos que tenían pisco 
Don Maurilio para la comercialización, algunos indicaron que eran de 
lotes antiguos que aún les quedaba por vender.  
 No tiene presencia en ningún supermercado de la ciudad. 
 Al no tener una buena distribución no se está potencializando las ventas, 
dado que existen dificultades para encontrar el pisco, por lo cual los 
consumidores podrían optar por cambiar de marca a una de la 
competencia que sea más accesible. 
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4.3.4.8 Promoción  
 La empresa cuenta con página web www.piscodonmaurilio.com, sin 
embargo, esta presenta algunos errores, como el colocar en la parte de 
“nosotros” que el viñedo se encuentra en el cercado de Arequipa, así 
mismo el mapa de la ubicación de google maps no te muestra la dirección 
exacta de la oficina de Arequipa, algunas fotos son de mala calidad, 
existen muchas partes con espacios en blanco, el verde es muy intenso y 
con el contraste del blanco no queda muy bien. 
 Se realizó una alianza con un bar para que figure el logo de la empresa 
en toda la carta, la cual se mantiene en la actualidad. 
 Tiene una cuenta en Facebook y un Fan Page, desactualizado dado que 
la última actividad fue en Marzo del 2016. 
 No suelen invertir en publicidad, por lo que los clientes que mantienen 
son los clientes antiguos, los nuevos básicamente se enteran del producto 
por una promoción de boca a boca. 
 
4.3.5 Análisis financiero 
4.3.5.1 Análisis de costos 
El valor de venta se determinó hace 15 años de la siguiente manera: 
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Tabla 9 
Valor de venta sin actualizar de Negra y Acholado 
  
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
 
Sin embargo, actualizando los costos encontramos una disminución notable 
en la utilidad, dado que principalmente el costo de fabricación del pisco se 
elevó, al incrementar el precio de venta de la uva, debido al costo de 
oportunidad. 
 
Tabla 10 
Valor de venta actualizado de Negra y Acholado 
 
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
 
Basándose en la siguiente estructura de costos de hace 15 años para las otras 
dos variedades encontramos: 
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Tabla 11 
Valor de venta sin actualizar de Italia y Moscatel 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
 
La cual actualizada, nos muestra el mismo escenario del pisco Acholado y 
Uva Negra; una reducción notable en la utilidad. 
 
Tabla 12 
Valor de venta actualizada de Italia y Moscatel 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
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Después de la actualización de costos, se encontró que estos precios no 
alcanzan la utilidad esperada con la que se inició hace 15 años por lo que se 
deberán de ajustar los precios a futuro. 
El principal incremento en los costos fue debido al aumento del costo de 
producción del pisco debido a la uva, cuyo costo varió en 20% adicional. 
 
4.3.5.2 Capacidad de inversión 
La empresa cuenta con una capacidad de inversión S/. 70000 de capital 
propio y S/. 40000 de financiamiento para realizar el relanzamiento de la 
marca acompañado de un cambio de imagen. 
 
4.3.5.3 Capacidad de financiamiento 
En la actualidad la empresa solo se encuentra pagando el financiamiento del 
vehículo que compraron en el 2015 para el traslado del producto desde 
Arequipa a Majes y viceversa.  
 
4.3.5.4 Estado de Ganancias y Pérdidas  
Tras hacer un análisis del estado de ganancias y pérdidas (Ver Anexo 1) de los 
últimos 5 años se encontró una disminución en las ventas de aproximadamente 
16.44% en relación al 2012 con el año pasado.  
Así mismo el costo de producción fue incrementando en los últimos años debido 
a la suba en el precio de la uva del mercado y al aumento de los jornales. 
La empresa al ver que las ventas estaban disminuyendo, en el 2014 decide 
contratar un vendedor adicional, sin embargo, al no ver resultados positivos en 
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esta decisión a partir del 2015 decide quedarse con sus 2 mejores vendedores con 
un sueldo mayor, e incrementándoles la comisión de ventas como incentivo. De 
esta manera se pudo reducir los gastos de ventas en un 20%, sin embargo, las 
utilidades también siguieron disminuyendo. 
La variación en los costos financieros principalmente en el 2015 se debió a que 
se adquirió un nuevo vehículo para el traslado del producto del valle de Majes a 
de Arequipa, el cual siempre es financiado para ir pagando las cuotas 
mensualmente. 
 Presenta un ROE del 10.00% y un ROA del 6.25% dado que prefieren crecer 
con recursos propios. Es por ello que tan sólo el 37.50% de los activos fueron 
financiados a través de terceros y su ratio de endeudamiento asciende a 0.6 veces 
el patrimonio. 
Respecto a la liquidez, el ratio es de 0.88 lo cual nos demuestra sus problemas de 
liquidez debido a las cuentas por cobrar que arrastran desde el 2014 que 
descuidaron el área de cobranza.  
 
4.3.6 Análisis de la estructura 
En la empresa Agroindustrias Don Maurilio se encontró una falta de estructura y 
organización de la gestión de la misma. Lo cual desencadeno en la disminución 
de las ventas y utilidades en los últimos años.  
Así mismo también se ve un problema con las cobranzas dado que arrastran 
muchas cuentas por cobrar, lo cual repercute en una mala liquidez. 
Respecto al marketing mix, en lo que es el producto en sí, es bueno y se 
preocupan por la calidad del mismo. Sin embargo, en lo que corresponde al 
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envase, este no es muy atractivo y en comparación a la competencia no llama 
tanto la atención. 
En cuestión del precio, es necesario actualizar los costos y como se sugiere un 
cambio de imagen estos variaran aún más. Debido a que no se actualizan los 
precios hace bastantes años, la utilidad que inicialmente era de 30 a 35% ahora 
no alcanza ni el 15%. Además, el tener un precio desactualizado ahora lo 
posiciona como un pisco “popular”, dañando la imagen de su calidad. 
En temas de distribución, se encontró que tienen una distribución deficiente, 
dado que en la actualidad no cuentan con puntos de venta por descuido, ya que 
en un principio si lograron ingresar a los supermercados y botillerías de los 
centros feriales, hoy en día solo está en algunas botillerías que mantienen stock 
antiguo. Al descuidar sus puntos de venta solo tiene llegada al cliente de manera 
directa desde sus almacenes en Arequipa y se empezó a enfocar más en los 
restaurantes generando alianzas estratégicas. 
Referente a la promoción, vemos que hay errores en su página web y que las 
redes sociales están desactualizadas. Solo tiene presencia en las cartas de un bar 
con el cual mantiene una alianza estratégica. 
No ha tenido participación en eventos o ferias en los últimos años, y al no invertir 
en publicidad a hecho que este mantenga sus clientes antiguos, mas no a captado 
muchos nuevos. 
 
4.4 Análisis Estratégico  
4.4.1 Matriz FODA 
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FORTALEZAS DEBILIDADES
Plantaciones de uva propias, no se acopia de 
terceros
Falta de estandarización en los procesos de 
producción
Alianzas con 3 restaurantes para ser el 
"pisco de casa"
Distribución ineficiente, pocos puntos de 
venta
Falta de estructura y organización de gestión.
Falta de posicionamiento
OPORTUNIDADES Estrategias FO Estrategias DO
Exportacion del pisco
Aumento en la demanda de productos 
peruanos a nivel mundial.
Ruta del pisco por PromPerú
Promoción internacional del pisco peruano
Celebración del día del pisco
AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA
Adulteración del producto
Alta competencia 
Muchos asocian el pisco con un aperitivo y 
no un trago corto
Promocionar las diferentes maneras de 
tomar pisco, ademas del pisco sour. (D3, A3)
Empresas con experiencia en exportación de 
pisco
Estandarizacion de los procesos productivos 
para poder exportar el producto (D1, A4)
Ingresar con un precio promocional no menor 
al promedio de las marcas Premium. (F1, 
A2)
Fortalecer el nicho de mercado de mayores 
de 65 años. (F3, A2)
Mejorar los canales de distribución. (D2, A2)
Matriz FODA
Generar alianzas estratégicas con puntos de 
ventas. (F2,O2)
Ampliar la gama de productos. (F1,O1)
Internacionalización del producto.               
(D3, O3-O4)
Posicionar el pisco como un producto 
regional (D3, O2)
Nicho de mercado fidelizado de 65 años a 
más
    Factores Externos Clave Peso Calificación
Peso 
Ponderado
OPORTUNIDADES
Exportacion del pisco 10% 3 0.3
Aumento en la demanda de 
productos peruanos a nivel 
mundial.
15% 4 0.6
Ruta del pisco por PromPerú 8% 3 0.24
Promoción internacional del pisco 
peruano
10% 3 0.3
Celebración del día del pisco 12% 3 0.36
AMENAZAS
Adulteración del producto 10% 2 0.2
Alta competencia 13% 3 0.39
Muchos asocian el pisco con un 
aperitivo y no un trago corto
10% 3 0.3
Empresas con experiencia en 
exportación de pisco
12% 2 0.24
TOTAL 100% 2.93
1 Deficiente 2 Promedio 3 Arriba del promedio 4 Excelente
Tabla 13 
Matriz FODA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
 
4.4.2 Matriz EFE 
Tabla 14 
Matriz EFE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
75 
 
    Factores Internos Clave Peso Calificación
Peso 
Ponderado
FORTALEZAS
Plantaciones de uva propias, no se 
acopia de terceros
20% 4 0.8
Alianzas con restaurantes para ser el 
"pisco de casa"
10% 2 0.2
Nicho de mercado fidelizado de 65 
años a más
15% 3 0.45
DEBILIDADES
Falta de estandarización en los 
procesos de producción
25% 2 0.5
Distribución ineficiente, pocos puntos 
de venta
15% 1 0.15
Falta de estructura y organización de 
gestión.
5% 2 0.1
Falta de posicionamiento 10% 2 0.2
TOTAL 100% 2.4
1 Deficiente 2 Promedio 3 Arriba del promedio 4 Excelente
En el análisis de los factores clave externos dio un valor mayor a 2.5, lo cual nos 
demuestra que la empresa está capacitada para hacer frente a los factores externos 
y a la competencia. 
Se ve que la empresa tiene muchas oportunidades que de ser bien aprovechadas 
le permitirán incrementar las ventas y hacer más conocido su producto. 
En lo que respecta a las amenazas, la mayoría de estas afectan a toda la industria 
pisquera, no solo a esta empresa. 
 
4.4.3 Matriz EFI 
 
Tabla 15 
Matriz EFI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
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Tras el análisis de los factores internos se determinó que la empresa necesita 
fortalecer más su organización dado que no tiene grandes ventajas competitivas, 
en especial el tema de la falta de estructura y organización de gestión, para así 
mejorar los otros aspectos que están bajos.  
Sin embargo, si cuenta con algunos aspectos negativos que impiden el 
crecimiento óptimo de la empresa, los cuales deberán de ser corregidos lo más 
pronto posible. 
Si bien obtuvo un puntaje menor a 2.5, no significa que la empresa deba de cerrar, 
simplemente tiene que comenzar a fortalecer aquellos aspectos positivos y ver la 
manera de disminuir las debilidades de la organización con la ayuda de los 
factores externos clave. 
 
4.4.4 Matriz Peyea 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 8. Matriz PEYEA. Tomado y elaborado de investigación propia 2017. 
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Posición estratégica interna Posición estratégica externa
Fuerza financiera (FF) Estabilidad del ambiente (EA)
Utilidades 4 Alta competencia -3
Liquidez 2 Oportunidades de exportacion -1
Rentabilidad 4 Promoción del pisco y demás productos peruanos -2
3.33 -2.00
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la Industria (FI)
Participación de mercado -3 Crecimiento de la industria 4
Calidad del producto -2 Barreras de entrada 4
Ciclo de vida del producto -3
-2.67 4.00
Para determina la dirección de la empresa en la matriz PEYEA se analizó la 
dimensión interna y la externa con la evaluación de los siguientes indicadores. 
 
 
 
 
 
Para fuerza financiera y fuerza industrial        
(+) 6 es el mejor y (+) 1 el peor               
Para ventaja competitiva y estabilidad ambiental 
(-) 1 es el mejor y (-) 6 el peor               
 
En la fuerza financiera, se ponderó en 4 las utilidades y la rentabilidad de la empresa 
dado que a pesar de que no alcanzan el porcentaje de utilidad esperado, aún se 
mantiene la empresa con utilidades y es rentable el negocio. Sin embargo, en liquidez 
tiene un valor de 2, dado que la empresa mantiene un alto porcentaje de cuentas por 
cobrar que viene arrastrando desde años pasados, lo cual repercute en su liquidez. 
En el análisis de la ventaja competitiva se ponderó con -3 la participación de mercado 
dado que la empresa ya cuenta con un nicho de mercado fidelizado y a pesar de no 
haber hecho promoción de la marca, esta sigue siendo conocida. Así mismo en el 
ciclo de vida del producto se colocó el mismo valor dado que a pesar de haberse 
estancado las ventas, se está a tiempo de relanzar el producto y volver a elevar la 
curva de vida del mismo. 
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En lo que respecta a la calidad del producto, se la califico con un -2, dado que es 
parte de la filosofía de la empresa el ofrecer un producto de calidad, por lo que no 
alteran el proceso para obtener una mayor producción.  
Por otra parte, en la posición estratégica externa, en la estabilidad del ambiente se 
identificó la alta competencia con un valor de -3 dado que solo en Arequipa hay 35 
bodegas productoras, sin embargo, se cuenta con la presencia de marcas de otros 
valles como Ica, Lima, Moquegua y Tacna que cuenta con 188, 134, 34 y 18 bodegas 
productoras respectivamente. 
El indicador de promoción de los productos peruanos en general y en especial del 
pisco es muy relevante ya que impulsa también al factor de las oportunidades de 
exportación, lo cual repercutiría positivamente en el incremento de las ventas. 
Por último en la fuerza de la industria se pondero con 4 tanto el crecimiento de la 
industria como las barreras de entrada, puesto que la industria pisquera mantiene un 
crecimiento constante debido a la promoción del pisco lo cual es positivo para 
relanzar la marca “Don Maurilio” y a su vez los grandes de la industria generan 
barreras de entrada dado que si quieren ingresar nuevos productores al mercado será 
muy difícil que logren quitarle participación a aquellos que ya llevan años en la 
industria, y de poder alcanzar una participación esta será mínima, de tal forma que 
no afectaría a la empresa.  
Tras el análisis de estos cuatros factores, se pudo determinar que la posición 
estratégica de la organización es agresiva.  
Lo cual nos indica que podemos utilizar las fortalezas de la empresa con el fin de 
aprovechar las oportunidades del mercado, superando así las debilidades y amenazas 
que se puedan presentar.  
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Es por ello que se puede aplicar la penetración de mercados en especial al nuevo 
nicho identificado en la investigación, al cual se espera relanzar el producto. A su 
vez se desarrollará el producto orientando las estrategias al segmento de mayor 
consumo. Y como estrategia de largo plazo se implementará el desarrollo de 
mercados con la internacionalización del producto, empezando en territorios 
nacionales para luego lograr exportar. 
 
4.5 Investigación de mercados 
 
Figura 9. Frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
 
La frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas en Arequipa en la muestra nos dio que 
252 personas que representa el 65.12% consumen bebidas alcohólicas eventualmente, 59 
personas representando el 15.25% consumen quincenalmente, 63 personas representando 
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el 16.28% consumen una vez por semana y 12 personas representando el 3.10% 
consumen más de una vez por semana. 
 
Por lo tanto, se interpreta que la frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas en la 
ciudad de Arequipa suele ser eventual, por lo cual no se tienen ¨muchas oportunidades¨ 
para que compren el pisco, a diferencia de otras bebidas que suelen comprarse diario o al 
menos los fines de semana. Es por esto que se debe de elaborar una buena estrategia de 
ventas para aprovechar al máximo los momentos en los cuales los clientes consumen 
pisco. 
 
 
Figura 10. Consumo de pisco. Tomado y elaborado de investigación propia 2017. 
 
253 personas de los encuestados representando el 65.37% afirmo consumir pisco, lo cual 
es un buen escenario para el relanzamiento del pisco “Don Maurilio”; y el restante, siendo 
134 personas representando el 34.63% indicaron que no consumen pisco. 
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Sin embargo, este porcentaje solo explica la cantidad de personas que consumen pisco, 
mas no los litros consumidos; puesto que el consumo per cápita de pisco en el Perú según 
Pareja (2016) es de 0.22 litros por año mientras que en Chile es del 2.3 litros. 
Esto puede deberse a que el pisco muchas veces es asociado con el pisco sour, es decir 
con un coctel por ello el consumo es tan bajo a diferencia de otras bebidas como la 
cerveza, la cual tiene el mayor consumo per cápita del país, siendo de 38.6 litros (INEI, 
2009). Esto debido a que la cerveza es un trago ¨popular¨ al ser más accesible para todos 
los niveles socioeconómicos y adicionalmente su bajo grado de alcohol permite que las 
personas puedan consumirla en mayor cantidad.  
 
Figura 11. Consumo de pisco según edad y sexo.  Tomado y elaborado de investigación 
propia 2017. 
 
Para poder determinar de manera más acertada el mercado objetivo se hizo un cruce del 
consumo de pisco con el sexo y edades, con lo que obtuvimos que el 24.03% de las 
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mujeres encuestadas consumen pisco y el 21.45% no. Respecto a los hombres 
encontramos que el 41.34% de los encuestados si consume pisco y solo el 13.18 no, con 
lo que podemos notar claramente que nuestro mercado objetivo está dirigido a los 
hombres.  
Siendo el género masculino nuestro mercado objetivo, encontramos que 37 encuestados 
que representan el 9.56% de la muestra consumen pisco y su edad oscila entre 35 a 44 
años seguido del grupo de 45 a 54 años con 29 personas que representan el 7.49% de la 
muestra. 
Con esto podemos determinar que el principal mercado al cual se dirigirá la empresa Don 
Maurilio será hombres de 35 a 54 años, en ellos se tendrán que basar las estrategias 
principalmente de marketing para direccionar y poder relanzar el pisco. 
 
Figura 12. Marcas de piscos consumidas como primera opción. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
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A pesar de que las personas suelen consumir diferentes marcas de pisco, para esta 
pregunta se tomó en cuenta la primera opción que se les venía a la mente; con lo que 
obtuvimos que 38 personas representando 15.02% consume Santiago Queirolo, seguido 
de Majes Tradición y Biondi que con 30 personas cada uno representan el 11.86%, 
coincidentemente el pisco Cuatro Gallos y los artesanales sin marca alcanzaron un 
10.28% representado por 26 personas, sin embargo cabe resaltar que los artesanales son 
de diferentes productores. 
Como se puede apreciar la marca de piscos ¨Don Maurilio¨ es conocida en la actualidad 
y consumida como primera opción por el 8.70% de los encuestados. A pesar de no ser un 
porcentaje muy elevado, hay que rescatar que estuvo dentro de las 5 más consumidas. 
 
 
Figura 13. Motivo de elección de la marca. Tomado y elaborado de investigación propia 
2017. 
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En función de las marcas mencionadas como primera opción se les pregunto el motivo 
por el cual elegían dicha marca, dándoles como alternativa lo económico de la marca, la 
disponibilidad, el sabor, la presentación y el prestigio de la marca. 
Indiscutiblemente el sabor es el factor decisivo para la mayoría de las personas al 
momento de elegir entre una u otra marca de pisco, obteniendo 69.42% el cual fue 
representado por 168 encuestados. 
Como segundo indicador encontramos que el prestigio de la marca también es relevante 
con un 16.94% esto se ve principalmente en las marcas que ya cuentan con una larga 
trayectoria o que a su vez ofrecen diversos productos como vinos u otras bebidas 
alcohólicas. En el caso de la marca más consumida, Santiago Queirolo además de ser 
elegido por su sabor con el 7.02%, alcanza el 5.37% por el prestigio de la marca ya que 
es una empresa consolidada que tiene más de 100 años cuando empezó por primera vez 
lanzando sus vinos embotellados, hoy en día nos ofrece diversidad de vinos, piscos y 
macerados. 
En segundo lugar, estuvo Majes Tradición que además del sabor y prestigio de la marca 
obtuvo un 2.89% en fácil adquisición lo cual también es un factor relevante, dado que 
muchas veces en el momento en el que el consumidor no encuentra la marca de su 
preferencia, es el momento oportuno en el cual este podría animarse a cambiar de marca. 
En el caso de Don Maurilio todos los encuestados que lo consumen afirmaron que su 
decisión de elección se basa en el sabor, por lo que se deduce se asocia con calidad del 
producto. Es por ello que también se tendrá que reforzar el control interno y de calidad 
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del producto como una estrategia para asegurar seguir manteniendo los mismos 
estándares de calidad. 
 
 
Figura 14. Reacción al no encontrar la marca de preferencia. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
 
Como se aprecia hay una tendencia a cambiar de marca cuando el consumidor no 
encuentra la de su preferencia, representado por el 35.95% de los encuestados, esto nos 
demuestra que no están muy fidelizadas las marcas de pisco ya que es muy fácil 
cambiarlas por otra marca u otra bebida alcohólica; son muy pocos los que buscan en 
otros lugares la marca que más les agrada. 
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Respecto a Santiago Queirolo que es la marca más consumida, vemos como 20 personas 
representando el 8.26% compran otra marca sin problemas o el 3.72% consume otra 
bebida alcohólica; solo el 2.48% representado por 6 personas iría a buscarla a otro lugar. 
En el caso específico de Pisco Don Maurilio está repartido de manera muy similar las 5 
opciones, por lo que sería bueno reforzar en el tema de la distribución para evitar que no 
encuentren la marca y así tratar de fidelizar al cliente. 
 
 
Figura 15. Frecuencia de consumo de pisco. Tomado y elaborado de investigación propia 
2017. 
 
Como se aprecia el pisco es una bebida de consumo eventual según las 220 personas, 
representando el 86.96% de los encuestados, lo cual resulta muy similar a la tendencia de 
consumo en general de bebidas alcohólicas, el cual obtuvimos preguntas atrás, que fue 
de 65.12% de manera eventual. Solo 22 personas representando el 8.70% marco 
quincenal y el 3.95% una vez por semana. 
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Esto puede deberse a que el pisco está relacionado con el pisco sour u otros cocteles y lo 
ven como un aperitivo y no como un trago para toda la noche. 
Es por ello que se deberá de trabajar en promocionarlo más y fomentar su consumo, para 
así poder tener mayores oportunidades de compra. 
 
 
Figura 16. Preferencia de pisco respecto a otras bebidas alcohólicas. Tomado y elaborado 
de investigación propia 2017. 
 
La preferencia por el pisco respecto a otras bebidas alcohólicas es solo del 31.23%, es 
decir 79 personas de la muestra consumen pisco, lo cual nos comprueba que es muy fácil 
que opten por otra bebida alcohólica al ser 174 los restantes que representan el 68.77% 
al afirmar que prefieren otras bebidas en vez del pisco, a pesar de consumirlo. 
Dado que existe gran diversidad de bebidas alcohólicas, es necesario tratar de fidelizar a 
aquellos que, si prefieren el pisco para que opten por consumir la marca “Don Maurilio”, 
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tratando de diferenciarnos de la competencia y teniendo una mejor distribución para que 
cuando no encuentren la marca de su preferencia, exista la probabilidad de que prueben 
“Don Maurilio”. 
 
 
Figura 17. Lugares de compra de pisco. Tomado y elaborado de investigación propia 
2017. 
 
Se pudo determinar con la investigación que 143 personas representando más del 56% de 
los encuestados que consumen pisco lo compran en los supermercados, esto sucede ya 
que muchas veces lo hacen por tener la garantía de que el producto no está adulterado o 
ya se encuentran en el lugar haciendo otras compras. Por ello una estrategia de 
distribución será ingresar a los supermercados para lograr llegar a nuestro público 
objetivo. 
Por otro lado tenemos que 60 personas representado el 23.60% lo compran en las 
botillerías, 37 personas representando el 14.60% lo compran en centros feriales como la 
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“Barraca” o 28 de Julio, 20 personas representado el 7.90% lo compran en las bodegas 
del barrio y en menor porcentaje 8 personas representado el 3.10% lo compran por 
delivery.  
El porcentaje referente a otros del 19.70% está representado por 50 encuestados que 
afirmaron comprar directamente desde la bodega del productor o haciendo contacto con 
el mismo, este porcentaje resulta también relevante para incluirlo como un punto de venta 
y para fortalecer los medios de comunicación con el cliente para que en caso estos 
requieran contactar a la empresa sea sencilla y rápida la comunicación. 
 
 
Figura 18. Lugares de compra de pisco según edad y sexo masculino. Tomado y 
elaborado de investigación propia 2017. 
 
Enfocándonos en el público objetivo determinado previamente, encontramos que los 
hombres mayores de 35 años hasta los 54 en ambos casos compran con mayor frecuencia 
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el pisco en los supermercados siendo de 18.88% el grupo de 35 a 44 años representado 
por 27 personas y 16 en el caso de los de 45 a 54 años obteniendo un 11.19%. 
Otro lugar relevante es el de las botillerías teniendo 10 encuestados que representan el 
16.67% de los hombres de 35 a 44 años. 
Aquí se puede ver con más claridad que el porcentaje que obtuvimos de 19.70% referente 
a otros lugares de compra como la bodega del productor o directamente con él, está 
concentrado principalmente en los hombres de 45 a 54 años representando un 28% de los 
encuestados, seguido de 22% y 20% por parte de los de 55 a 64 años y mayores de 65 
respectivamente. 
Con esto podemos determinar que al vender directamente al consumidor podemos captar 
un nicho de mercado significativo enfocado principalmente a las personas mayores de 45 
años. 
 
Figura 19. Lugares de compra de pisco según edad y sexo femenino. Tomado y elaborado 
de investigación propia 2017. 
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En lo que respecta a las mujeres encontramos que 15 de las encuestadas representando el 
10.49% entre la edad de 35 y 44 años compra en los supermercados, por lo que además 
del mercado objetivo de los hombres de 35 a 54 años alcanzaremos también el de mujeres 
si logramos ingresar en los supermercados más concurridos de la ciudad. 
Otro dato significativo fue que prácticamente las mujeres de 45 años en adelante cada 
vez consumen menos pisco, pudiendo notar como no presentan frecuencia alguna en casi 
ningún lugar de venta. 
 
 
Figura 20. Lugares de consumo de pisco. Tomado y elaborado de investigación propia 
2017. 
 
En lo que corresponde al lugar con mayor consumo de pisco, se puede notar claramente 
como 218 de los encuestados representado el 85.8% consume en sus casas, seguido de 
35 personas representando el 13.8% consume en restaurante, ya en menor proporción 
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encontramos los bares y discotecas siendo 33 los encuestados que representa el 13% para 
los bares y 10.6% para las discotecas. 
Con esto se determina que no es de vital importancia ingresar a los bares o discotecas de 
Arequipa dado que el consumo no será tan significativo como las ventas que se puedan 
generar en otros puntos de venta. 
 
 
Figura 21. Lugares de consumo de pisco según el sexo femenino y la edad. Tomado y 
elaborado de investigación propia 2017. 
 
En lo que corresponde al mercado femenino encontramos que el grueso está concentrado 
en las mujeres de 18 hasta 44 años consumiendo principalmente en casas, siendo 19 las 
encuestadas de 18 a 24 años que representan el 8.72%, 22 encuestadas de 25 a 34 años 
representando el 10.09% y por ultimo 16 las mujeres de 35 a 44 años representando el 
7.34%.  
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Y al igual que en los hombres los porcentajes de consumo en restaurantes, bares y 
discotecas no es tan significativo en comparación al de casas. 
 
 
Figura 22. Lugares de consumo de pisco según el sexo masculino y la edad. Tomado y 
elaborado de investigación propia 2017. 
 
Para identificar mejor el lugar de consumo más frecuente según nuestro mercado objetivo 
se realizó un cruce con la edad y el sexo donde obtuvimos que el 13.76% representado 
por 30 encuestados hombres de 35 a 44 años consume pisco en su casa, seguido de 25 
hombres de 45 a 54 años que también consumen en su casa. 
De querer ampliar el mercado objetivo encontramos que los mayores de 55 años igual 
consumen en sus casas, por lo que se deberá de implementar la estrategia adecuada que 
permita llevar el producto a este nicho para fomentar su consumo. 
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Ya que el consumo en restaurantes fue el segundo más frecuente, se tiene que resaltar 
que en la actualidad la empresa de piscos “Don Maurilio” ya cuenta con alianzas 
estratégicas con algunos restaurantes para que el pisco de casa sea Don Maurilio. 
 
 
Figura 23. Conocimiento de marcas de pisco. Tomado y elaborado de investigación 
propia 2017. 
 
En esta pregunta se buscó conocer cual eran las marcas que conocían tanto las personas 
que consumen pisco como las que no, donde pudieron mencionar hasta 6 marcas como 
máximo por persona. 
Se obtuvo que 189 personas representando casi el 50% de los encuestados conoce 
Santiago Queirolo, seguido de Majes Tradición con 154 encuestados representando el 
39.79% y en tercer lugar 140 encuestados representado 36.18% conocen Biondi. En 
general considero que el conocimiento de estas tres marcas se debe a su larga historia en 
el mercado, muy aparte del producto son marcas que siempre suenan y hacen publicad. 
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Continuamos con Portón, con 104 encuestados que representan el 26.84%, seguido de 
Cuatro Gallos con 82 encuestados que representan el 21.19% y Centenario Najar que 
obtuvo un 17.05% representado por 66 encuestados. A mi parecer Portón es reconocido 
dado que su presentación es impactante y muchos lo recuerdan a pesar de no consumir 
pisco; y en lo respecta a Centenario Najar considero que es reconocido al haber sido una 
“novedad” que la empresa más conocida de anís incursione en la elaboración de piscos. 
Respecto a Don Maurilio encontramos que está dentro de las 10 marcas más conocidas 
con 49 encuestados representando el 12.66%, lo cual considero que está bien dado que la 
empresa perdió fuerza los últimos años y dejo de ser tan conocida como lo era antes. 
 
 
Figura 24. Conocimiento de marcas de pisco según la edad. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
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Para determinar cuál grupo de edades conoce la marca de pisco Don Maurilio se hizo un 
cruce para así poder determinar a qué grupos se debe dirigir la publicidad para que sea 
conocido. Por lo que encontramos que 20 encuestados representando el 40.51% eran de 
45 a 54 años, seguido de 8 encuestados representando el 16.05%, continuando con los de 
25 a 44 años con un promedio de 14%. 
Por ello se determina que se deberá dirigir la publicidad con mayor intensidad a los 
mayores de 35 hasta 44 años al ser parte del mercado objetivo y en la actualidad no 
reconocer con tanta frecuencia la marca. 
 
 
Figura 25.  Preferencia de bebidas alcohólicas. Tomado y elaborado de investigación 
propia 2017. 
 
Se pudo determinar que 87 personas representando el 22.48% tiene mayor preferencia 
por el ron al igual que por el vino, seguimos con 80 personas que representan el 20.67% 
que consumen pisco, disminuyendo a 60 personas que representan el 15.50% con 
preferencia por el whisky y 52 personas representando el 13.44% de la cerveza.  
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Sin embargo, en este último caso de la cerveza, quizás no esté dentro de las más 
preferidas, pero si está dentro de la bebida más consumida como lo pudimos ver con el 
consumo per cápita de 45 litros a nivel de todo el Perú según Backus.   
Esta información obtenida en la investigación podemos corroborar con la Encuesta 
Nacional de Hogares (2016) citado en Contreras (2017), donde dice que “el pisco 
representa la tercera bebida alcohólica de mayor preferencia por los consumidores 
peruanos, seguido de la cerveza y el vino.” 
 
 
Figura 26. Preferencia de bebida alcohólica según la edad. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
 
Aquí se puede corroborar el consolidado con nuestro mercado objetivo dado que las 
personas mayores de 35 hasta los 64 años obtuvieron 21.25% y los mayores de 65 años 
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representaron el 22.50% con esto estaríamos reafirmando nuestro mercado objetivo para 
elaborar las estrategias en función del mismo. 
 
 
Figura 27. Motivo de preferencia de bebida alcohólica. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
 
Inicialmente la pregunta se realizó con alternativas para evaluar porque preferirían otras 
bebidas en relación al pisco, sin embargo, con las respuestas que colocaron en otros se 
trató de agruparlo de la mejor manera obteniendo 93 encuestados representando el 
24.03% que dicen que el sabor del pisco es muy fuerte, seguido de esto encontramos 77 
encuestados representando el 19.90% que decían preferir el pisco debido a su 
característico sabor a uva. 
Continuando obtuvimos que 70 personas que representan el 18.09% no les agrada el sabor 
del pisco, 55 encuestados que representan el 14.21% tiene mayor agrado por otra bebida 
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alcohólica. Y 31 de los encuestados que representan el 8.01% consideran que tienen una 
mala distribución. 
De todo esto se puede rescatar que un porcentaje considerable afirma que el pisco es 
fuerte, ante esto no queda mucho por hacer dado que ya es cuestión de preferencias, pero 
no se puede descuidar el 19.90% que prefiere el pisco sobre otras bebidas, solo por el 
sabor. Lo cual está relacionado con la calidad del producto, es por ello que se deberá 
hacer mayor énfasis en los controles de calidad. Así mismo se encontró que, un 8% 
considera mala la distribución por lo que es necesario tratar de diferenciarnos de la 
competencia, mejorando en ese aspecto para poder lograr captar mayor mercado. 
 
 
Figura 28. Ponderación de los lugares más usuales de compra. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
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En esta pregunta lo que se buscaba determinar era la frecuencia con la cual compraban 
en estos lugares sus bebidas alcohólicas los encuestado, por lo que se procedió a sumar 
los puntajes obtenidos siendo en la escala del 1 al 5, 1 nunca y 5 siempre.  
Con lo que obtuvimos que los supermercados alcanzaron una frecuencia de 26.61%, 
seguido de las botillerías con el 18.85%. Hasta ahí los resultados concuerdan con los 
lugares donde se compraba el pisco también, sin embargo, en la frecuencia podemos 
apreciar un incremento en las compras de las bebidas en las bodegas y centros feriales, 
esto se da principalmente en las bodegas porque es el lugar más característico y de fácil 
alcance para comprar cervezas, y los centros feriales son los lugares donde puedes 
encontrar variedad de marcas y de diferentes bebidas. 
 
 
Figura 29. Ponderación de criterios al comprar un pisco. Tomado y elaborado de 
investigación propia 2017. 
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En esta pregunta lo que se buscó fue determinar los criterios más relevantes al momento 
de hacer una compra de pisco, siendo 1 lo menos importante y 4 lo más importante. Con 
esto se prosiguió a sumar los puntajes y calcular la frecuencia. 
El Factor determinante fue el conocimiento y prestigio de la marca alcanzando un 
32.60%, seguido obtuvimos un 27.90% referente al precio y es que las personas suelen 
asociar el precio con la calidad del producto, ya que un precio muy económico no causara 
tanta seguridad como un precio intermedio a elevado. 
Casi en la misma proporción se encontró el diseño y el empaque del pisco con 19.61% y 
19.89% respectivamente, dado que todo entra por los ojos, y sobre todo cuando se trata 
de un regalo es cuando más se apreciarán los detalles visuales. 
Esto pudimos comprobar con el estudio de Aurum (2014) donde se indicó que toman en 
cuenta los arequipeños al realizar sus compras, donde se determinó que el 61.9% toma 
en cuenta la calidad en si misma del producto, que podemos relacionarla con el prestigio 
y conocimiento de la marca; seguido del 58.7% correspondiente al precio. 
Otros factores como promociones, publicidad y canales de distribución fueron 
mencionados, sin embargo, sus porcentajes no eran tan relevantes.  
 
4.6 Plan de Marketing Propuesto 
4.6.1 Objetivos 
4.6.1.1 Objetivo general  
 Relanzar la marca de piscos “Don Maurilio” en el mercado 
Arequipeño al aplicar el plan de marketing propuesto en el 2018. 
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4.6.1.2 Objetivo específicos 
 Ingresar a un nuevo nicho de mercado, de hombres de 35 a 54 años 
del NSE A y B. 
 Posicionar la marca en un mediano plazo (dentro de 2 a 3 años) en el 
mercado Arequipeño. 
 Incrementar las ventas mensuales en un 20% después del primer 
semestre de aplicado el plan. 
 Incrementar y potencializar la distribución de los piscos a través de 
nuevos canales de venta como supermercados y botillerías. 
 
4.6.2 Propuesta de conceptos estratégicos básicos 
4.6.2.1 Propuesta de misión 
“Somos una empresa dedicada a la producción y comercialización a nivel 
nacional de piscos de alta calidad y pureza, elaborado con la más fina 
selección de uvas cosechadas en nuestros viñedos del Valle de Majes, 
basándonos en una cultura de responsabilidad, inocuidad y esfuerzo” 
 
4.6.2.2 Propuesta de visión 
“Posicionarnos al 2023 dentro de las 10 empresas exportadoras de pisco 
como la primera bodega Arequipeña con nuestra bebida bandera de elevada 
calidad coadyuvando a elevar la imagen del pisco peruano” 
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4.6.2.3 Propuesta de segmentación 
Tras la investigación de mercados se pudo determinar que el público objetivo 
son los hombres, dado que la mayoría de ellos son los que consumen pisco. 
En segunda instancia se encontró que el mercado objetivo esta agrupado 
entre los hombres de 35 a 54 años de la ciudad de Arequipa del nivel 
socioeconómico A y B.  
Este segmento es un nicho realista dado que según la INEI (2007) los 
hombres comprendidos entre ese rango de edad son 93110 personas y en 
investigaciones de la Apeim (2016) se encontró que el 20.80% de la 
población Arequipeña pertenece al nivel socioeconómico A y B. Con lo que 
obtenemos un mercado lo suficientemente grande de 19367 hombres. Sin 
embargo, dentro del pronóstico de ventas para el 2018, se planea fidelizar al 
20% de este siendo 3873 hombres, ya que con solo venderles menos de 3 
litros al año se alcanzaría el objetivo de ventas determinado. 
Así mismo al querer relanzar el producto como un pisco Premium, siguiendo 
los estilos de vida de Arellano se direccionará a los sofisticados y 
progresistas. 
Sin embargo, la empresa no deberá de descuidar su nicho de mercado ya 
fidelizado de personas mayores de 65 años, la nueva segmentación servirá 
básicamente para las estrategias que permitan el relanzamiento de la marca. 
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4.6.2.4 Propuesta del organigrama  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 30. Organigrama propuesto. Elaboración propia. 
 
4.6.2.5 Propuesta de valor 
Ofrecer un producto de exquisita calidad y pureza a través del control y 
supervisión constante de todos sus procesos. 
Se creará el pack doble para que compren un pisco aromático acompañado 
de uno no aromático junto a una receta innovadora para preparar el pisco. 
 
4.6.3 Marketing Mix 
4.6.3.1 Producto 
Tras la investigación se pudo determinar que es necesario hacer un cambio 
en la imagen de los piscos Don Maurilio, dado que la presentación y el 
diseño de la botella es una característica muy valorada por el consumidor y 
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en la actualidad la presentación de piscos Don Maurilio es muy antigua y 
poco innovadora, puesto que se quedó con la botella gota, la cual en un 
principio fue la oficial para el pisco. 
Así mismo será necesario la fabricación de un envase unitario para la botella, 
el cual le dará mayor presencia y elegancia en las tiendas. 
También se vio por conveniente modificar el slogan a “35 años de tradición 
familiar” en vez de “la esencia de un buen pisco” dado que la propuesta va 
más relacionada con la trayectoria y la historia del producto, dándole más 
presencia al producto. 
 
4.6.3.2 Precio 
Se determinó que como se busca relanzar el pisco, este deberá de tener un 
precio similar al de la competencia de piscos Premium, que es con los que 
la empresa se compara.  
Tras una comparación de los precios de venta al público de la competencia 
en los diferentes puntos de venta, se determinó que están en un rango de S/. 
40 a S/. 50. Por ello pisco “Don Maurilio” deberá de ubicar sus precios 
dentro de este rango; sin embargo, para que la gente acepte pagar ese precio 
será necesario el cambio de imagen, dado que con la presentación actual es 
muy sencilla y poco atractiva. 
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4.6.3.3 Distribución 
Tras la investigación se vio por conveniente que el pisco deberá de ser 
distribuido en los supermercados de la ciudad, al ser el lugar principal donde 
el mercado meta hace sus compras de bebidas alcohólicas. 
Así mismo se planea potencializar un nuevo canal, el de delivery, dado que 
el lugar donde más consumen pisco, según el estudio es en las casas. Es por 
ello que se buscara dar un servicio adicional enviando el producto a los 
clientes sin un recargo en el delivery a partir de 2 botellas. Adicional se les 
ofrecerá gaseosa ginger ale y hielo para a su vez fomentar el consumo del 
pisco como trago corto y no tanto como aperitivo. 
Adicionalmente se determinó que se colocara el pisco en algunos bares y/o 
discotecas que estén más dirigidas al mercado meta, para tener presencia en 
estos y que puedan comprar la botella cuando salen a divertirse. 
Más bien donde sí se mantendrá la distribución y se tratara de generar más 
alianzas es con los restaurantes para que lo utilicen como el pisco de la casa. 
 
4.6.3.4 Comunicación 
El medio de comunicación que se utilizará para llegar al mercado objetivo 
será a través de Facebook pagando por publicidad dirigida exclusivamente 
al nicho de hombre de 35 a 54 años del nivel socioeconómico A y B de la 
ciudad de Arequipa. 
Así mismo se participará de eventos y ferias regionales para tener presencia 
y hacer que le pisco se vuelva más conocido.  
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De igual manera en los restaurantes con los que se mantenga alianzas 
estratégicas se colocara publicidad en la carta u otro lugar que permita 
resaltar el logo sin romper con la armonía del local. 
Y para el segmento actualmente ya fidelizado se pondrá la publicidad en los 
periódicos y se participará en eventos sociales propios del nicho para seguir 
mantenido la relación y fortalecerla. 
 
4.6.4 Estrategias del plan de marketing  
4.6.4.1 Estrategia de producto 
 Estandarización de los procesos productivos para poder exportar el 
producto. (D1, A4) 
 Ampliar la línea de productos. (F1, O1) 
 
4.6.4.2 Estrategia de precio 
 Precio de penetración de mercado. (F1, A2) 
 
4.6.4.3 Estrategia de distribución 
 Mejorar los canales de distribución. (D2, A2) 
 Generar alianzas estratégicas con puntos de ventas. (F2, O2) 
 
4.6.4.4 Estrategia de comunicación 
 Promocionar las diferentes maneras de tomar pisco, además del pisco 
sour. (D3, A3) 
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 Internacionalización del producto. (D3, O3-O4) 
 Posicionar el pisco como un producto regional. (D3, O2) 
 Fortalecer la comunicación en el nicho de mercado de mayores de 65 
años. (F3, A2) 
 
4.6.5 Tácticas y actividades por estrategia 
4.6.5.1 Estrategias de producto 
Estrategias Tácticas Actividades 
Estandarización de los 
procesos productivos 
para poder exportar el 
producto. (D1, A4) 
Reingeniería en los procesos. 
Contratar ingenieros especializados 
Controles de calidad más rigurosos 
Ampliar la línea de 
productos. (F1, O1) 
Plantar una variedad adicional 
con elevada demanda potencial 
Plantar una hectárea de la variedad de uva 
Quebranta 
Control durante el proceso de plantación y 
cosecha 
Preparar stock mayor al 
proyectado para la campaña de 
ventas 
Realizar proyecciones de las ventas anuales 
con un margen de seguridad del 20% 
adicional 
Campañas para incentivar la venta del stock 
de seguridad 
Envase innovador de dos 
variedades de 375ml  
Fabricación de botellas de 375 ml  
Fabricación del empaque de las dos botellas  
Envase elegante para la botella 
de 600ml, que sirva como 
presentación para regalo. 
Fabricación de la botella de 600ml 
Fabricación del empaque elegante 
Seguir proveyendo a los 
acopiadores de uva que 
reducen el riesgo de sobre 
stock 
Contactar a las bodegas acopiadoras de uva 
para asegurar la venta 
Coordinar la entrega de la uva 
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En lo que respecta al producto tenemos como principal estrategia la 
estandarización de los procesos productivos a través de la reingeniería en 
los procesos y el incremento de los controles de calidad. Dado que de esta 
forma se podrá tener un producto apto para alcanzar los estándares 
solicitados para las exportaciones y a su vez se continuará ofreciendo un 
producto de calidad en el mercado. 
Adicional se determinó ampliar la línea de productos a través de 
presentaciones innovadoras del producto, como lo es una botella de 
600ml, siendo un intermedio entre las de 750ml y las de 500ml. De esta 
forma se ofrecerá una botella estilizada como las de 500ml, pero con 
mayor contenido que las de la competencia. 
Así mismo se planea ingresar con un envase que contenga dos botellas de 
375ml, una de variedad aromática y la otra una negra criolla, al ser la más 
consumida. De esta forma se estarán promocionando las otras variedades, 
dado que el precio de este estuche será ligeramente superior al de la 
botella de 600ml. 
También se desarrolló como estrategia a largo plazo la plantación de uva 
Quebranta para poder ingresar a nuevos mercados, dado que esta es otra 
variedad de uva no aromática con la que la empresa no cuenta, y la cual 
es de las que pondera en las exportaciones de pisco. Sin embargo, al ser 
fuerte la inversión, se deberá de esperar unos años a los resultados del 
plan de marketing. 
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4.6.5.2 Estrategia de precio 
Estrategias Tácticas Actividades 
Precio de penetración 
de mercado  (F1, A2) 
Ingresar con un precio no 
menor al promedio de las 
marcas Premium. 
Fijación de precio acorde al promedio 
Envase innovador de dos 
variedades de 375ml (de 
manera que el segundo 
producto salga a 50% de 
descuento) 
Promoción del paquete "2x1" para incentivar 
la compra de las 2 variedades 
 
Para la estrategia de precio se determinó que la mejor forma seria 
estableciendo un precio de penetración de mercado, puesto que se ingresará 
con un precio igual al promedio de las marcas Premium más consumidas. 
Y a su vez el empaque innovador de las dos botellas de 375ml servirá como 
una promoción de “2x1” dado que se ajustarán los costos para que el segundo 
producto salga con un 50% de descuento. 
 
 
 
4.6.5.3 Estrategias de distribución  
Estrategias Tácticas Actividades 
Mejora de los canales 
de distribución. (D2, 
A2) 
Tener stock suficiente para 
poder abastecer nuestros puntos 
de venta 
Abastecimiento del almacén de Arequipa 
quincenal 
Contratar personal exclusivo para repartos y 
reabastecimiento de los puntos de venta 
Nuevo canal de distribución 
directo a través de delivery 
Tercerizar delivery para llegar directamente 
al consumidor final 
Delivery incluido en el precio de venta 
Ofrecer servicio extra de venta de gaseosa y 
de hielo 
Hacer auspicios (con artículos 
promocionales) en los 
restaurantes y/o bares 
Elaboración de las cartas, posa vasos, 
uniformes, etc. 
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Generación de alianzas 
estratégicas con puntos 
de ventas. (F2, O2) 
Degustaciones del producto 
Contratar promotoras para eventos 
especiales en restaurantes y/o bares 
Contratar promotoras que ofrezcan y hagan 
degustaciones del producto en 
supermercados de jueves a domingo. 
Financiamiento a los puntos de 
venta 
Entregar el producto a consignación 
Promociones con Pisco Don 
Maurilio 
Happy Sour: Descuento en las bebidas 
preparadas con pisco Don Maurilio los fines 
de semana en restaurantes y/o bares. 
Sorteo de las 4 variedades de pisco en fechas 
festivas. 
Sorteo de un tour al valle de Majes, 
visitando la hacienda y bodega de la empresa 
 
Como estrategias de distribución se planteó mejorar los canales de 
distribución a través del nuevo canal de distribución directo al consumidor 
final, a través de delivery sin recargo sobrevalorado por el servicio y 
complementándolo con el servicio extra de ofrecer ginger ale y hielo para de 
esta forma fomentar el consumo de pisco como trago corto. Así mismo 
teniendo un buen reabastecimiento en los principales puntos de venta para que 
no se queden sin el producto. 
Se planteó también generar alianzas estratégicas con restaurantes y 
supermercados, para que con la ayuda de promotoras se impulse más la venta 
del pisco “Don Maurilio”, al igual que haciendo promociones exclusivas ya 
sea en descuentos en las bebidas elaboradas con el pisco o con sorteos por la 
compra del producto.  
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De igual manera el dar la facilidad de entregar el producto a consignación 
servirá para ingresar en los nuevos puntos de ventas. 
 
4.6.5.4 Estrategias de comunicación 
Estrategias Tácticas Actividades 
Promoción de las 
diferentes maneras 
de tomar pisco, 
además del pisco 
sour. 
Promocionar el consumo de 
pisco + Ginger Ale  
Ofertas en los restaurantes con los que se 
mantiene alianzas  
Alianza con Yura para el combo de Arequipa 
Dry (Ginger Ale) + pisco 
Promocionar recetas de formas 
de tomar pisco 
Elaboración de imanes para refrigerador con 
recetas de bebidas con pisco para el estuche 
de 2 botellas. 
Internacionalización 
del producto. (D3, 
O3-O4) 
Convenio con PromPeru y la 
Ruta del pisco 
Contratar personal permanente en la hacienda 
para atender a los turistas 
Colocar puntos de venta más 
cerca al turista 
Alianza con una tienda para crear punto de 
venta en el aeropuerto 
Alianza con una tienda para crear un punto de 
venta en el terminal terrestre 
Alianza con hoteles para la venta 
Alianza con el Patio del Ekeko 
Ingresar al mercado 
internacional a través de las 
colonias peruanas 
Conectarse con las distribuidoras de 
productos peruanos en Miami 
Posicionamiento del 
pisco como un 
producto regional. 
(D3, O2) 
Resaltar que es un producto 
peruano 
Registrarse en el programa de embajadores 
de la marca Perú para su uso 
Participar en los festivales de 
la región 
Mayor promoción en fiestas patrias y fiestas 
de Arequipa 
Tener un punto de venta en la FIA donde se 
ofrezcan bebidas con el pisco 
Asistir a los festivales de comida 
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Reforzar la frase distintiva de 
40 años de tradición familiar  
Promoción de la frase en botellas y demás 
material publicitario 
Fortalecimiento de 
la comunicación en 
el nicho de mercado 
de mayores de 65 
años. (F3, A2) 
Comunicación a través de los 
medios de mayor impacto en el 
segmento 
Publicidad del producto en los periódicos 
Auspicio en eventos sociales propios del 
nicho 
Realizar campaña de 
fortalecimiento del lazo 
familiar 
Publicidad en las redes sociales dirigida al 
lazo padre-hijo 
 
En la comunicación del producto se desarrollaron cuatro estrategias, primero 
la promoción de las diversas formas de consumir pisco además del pisco sour, 
el cual se lograría con una alianza estratégica con la empresa Yura para que 
ambas al ser empresas Arequipeñas podamos ofrecer el combo de pisco y 
Arequipa Dry (ginger ale) viéndose beneficiadas ambas partes y 
potencializando también la estrategia de posicionar el pisco como un producto 
regional. 
Así mismo se plantea la internacionalización del producto tratando de llegar a 
los turistas que llegan a Arequipa, a través del convenio con PromPeru y la 
ruta del pisco para que puedan visitar la hacienda y bodega de la empresa, así 
como también vender el pisco tanto en el aeropuerto como en el terminal 
terrestre para tener una llegada a los turistas, de igual manera, la elaboración 
de alianzas con los hoteles más turísticos del centro de la ciudad y también 
con el Patio del Ekeko al ser un lugar turístico con diversidad de productos a 
la venta. 
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4.6.6 Cronograma de presupuesto de actividades 
4.6.6.1 Producto 
 
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Contratar ingenierios especializados 1500 1500
Controles de calidad mas rigurosos 70 70 70 70 70 70 420
Plantar una hectarea de variedad Quebranta 0
Control durante el proceso de plantacion y 
cosecha
0
Realizar proyecciones de las ventas anuales 
con un margen de seguridad del 20% adicional
50 50
Campañas para incentivar la venta del stock de 
seguridad
50 50 50 150
Fabricacion de botellas de 375 ml 10000 10000
Fabricacion del empaque de las dos botellas 13000 13000
Fabricacion de la botella de 600ml 21000 21000
Fabricacion del empaque elegante 10000 10000
Contactar a las bodegas acopiadoras de uva 
para asegurar la venta
10 10
Coordinar la entrega de la uva 10 10
54060 80 1570 0 120 0 70 50 70 0 70 50
Proyecto para el 2019
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4.6.6.2 Precio 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Fijacion de precio acorde al promedio 0 0
Promocion del paquete "2x1" para incentivar la 
compra de las 2 variedades
100 100
Actualizacion de la estructura de costos, para 
poder otrogar el precio promocional
0 0
100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Abastecimiento del almacen de Arequipa 
quincenal
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Contratar personal exclusivo para repartos y 
reabastecimeinto de los puntos de venta
850 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850 9350
Tercerizar delivery para llegar directamente al 
consumidor final
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Delivery incluido en el precio de venta 0 0
Ofrecer servicio extra de venta de gaseosa y de 
hielo
40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 480
Elaboracion de las cartas, posa vasos, 
uniformes, etc.
1000 1000
Contratar promotoras para eventos especiales 
en restaurantes y/o bares
350 350 350 350 350 1750
Contratar promotoras  que ofrescan y hagan 
degustaciones  del  producto en super de J-D.
180 180 350 180 350 180 350 350 350 180 350 350 3350
Entregar el producto a consignacion 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Happy Sour: Descuento en las bebidas 
preparadas con pisco Don Maurilio los fines de 
semana en restaurantes y/o bares.
50 50 50 50 50 50 300
Sorteo de las 4 variedades de pisco en fechas 
festivas.
80 80 160
Sorteo de un tour a majes, visitando la 
hacienda y bodega de la empresa.
250 250 500
320 2220 1690 1820 1340 1220 2020 1740 1340 1220 1340 1820
4.6.6.3 Distribución 
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Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ofertas en los restaurantes con los que se 
mantiene alianzas 
100 100 200
Alianza con Yura para el combo de Arequipa 
Dry (Ginger Ale) + pisco
75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 900
Elaboracion de imanes para refrigerador con recetas de 
bebidas con pisco para el estuche de 2 botellas
300 300 300 300 1200
Contratar personal permanente en la hacienda 
para atender a los turistas
850 850 850 850 850 850 5100
Alianza con una tienda crear punto de venta en 
el aeropuerto
50 50 50 50 50 50 300
Alianza con una tienda para crear un punto de 
venta en el terminal terrestre
25 25 25 25 25 25 150
Alianza con hoteles para la venta 170 170 170 170 680
Alianza con el patio del ekeko 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 800
Conectarse con las distribuidoras de productos 
peruanos en Miami
2000 2000 4000
Registrarse en el programa de embajadores de 
la marca peru para su uso
50 50
Mayor promocion en fiestas patrias y fiestas de 
arequipa
360 360 720
Tener un punto de venta en la FIA donde se 
ofrezcan bebidas con el pisco
2000 2000
Asistir a los festivales de comida 1400 1400 2800
Promocion de la frase en botellas y demas 
material publicitario
700 180 180 1060
Publicidad del producto en los periodicos 150 150 150 150 150 150 150 1050
Auspicio en eventos sociales propios del nicho 50 50 50 50 200
Publicidad en las redes sociales dirigida al 
lazo padre-hijo
200 200 400
975 125 455 1230 1400 3950 5440 4090 1380 1555 205 805 21610
4.6.6.4 Comunicación 
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2017 2018
Ventas 371,175        512,221        
Costos de Producción -200,434       -278,540       
Utilidad Bruta 170,740        233,682        
Gastos Administrativos -61,600         -74,450         
Gasto de Ventas -30,800         -101,000       
Costo Variable de Ventas -25,982         -30,733         
Costo de Marketing -1,968           -22,718         
Utilidad Operativa 50,390           4,781             
Costos Financieros -23,627         -26,790         
Otros Ingresos 45,431           72,778           
Otros Gastos -500               -500               
Utilidad Antes de Impuestos 71,694           50,269           
Imp. a la Renta -20,791         -14,578         
Utilidad Neta 50,903S/.     35,691S/.     
% Utilidad 13.71% 6.97%
4.6.7 Medición de la efectividad del plan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tomando como referencia el estado de pérdidas y ganancias se realizaron unas 
proyecciones para el presente año y el 2018, considerando el 2017 como un año sin la 
implementación del plan de marketing, dado que las actividades recién empezarían el 
2018. 
En el 2017, el único costo de marketing que tiene la empresa en la actualidad es el pago 
por la página web, con esta pequeña inversión se ha conseguido un ligero incremento en 
las ventas. 
En cambio, para el 2018 se pronostica un incremento en las ventas de más del 38% debido 
a la implementación del plan. Este incremento en términos monetarios es del 38% sin 
embargo solo representa un incremento del 8% de los litros vendidos en comparación al 
2017. Para alcanzar estas ventas se estimó que se mantendrían las ventas del 2017, siendo 
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el 75% a través de la venta directa al consumidor, el 20% correspondiente a los 
restaurantes y el 5% obtenido por las ventas de la discoteca con la que se mantiene una 
alianza. Respecto al incremental del 8%, este es de 1120 litros adicional, los cuales serán 
repartidos de la siguiente manera: el 50% corresponde al canal de delivery, dado que las 
casas son el lugar donde más consumen pisco y se podría potencializar este canal, así 
mismo el 25% será por las ventas en supermercados, el 15% corresponde a alianzas con 
nuevos restaurantes y por último el 10% corresponde a los bares y/o discotecas. 
Se puede apreciar un incremento en los costos de producción, así como también los gastos 
administrativos y de ventas en vista de que al ser el primer año la empresa tiene mayor 
inversión debido a todo el material publicitario y el cambio de imagen, sin embargo, para 
los siguientes años estos costos irían bajando y permitiendo tener un mayor margen de 
utilidad. 
Así mismo se ve como en otros ingresos la empresa obtiene un más de un 50% en 
comparación 2017 y esto se da debido a la proyección de ventas, la cual le permitiría 
vender un mayor porcentaje de uva para evitar tener un sobre stock e incurrir en los costos 
de producción. 
Así mismo con el plan se espera un incremento en la participación de mercado del 5% 
considerando que se reforzaría el nicho fidelizado y se ingresaría a un nuevo nicho con 
mayor consumo del pisco. 
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CONCLUSIONES 
 
Primera: Tras el análisis de la situación actual de la empresa, se determinó que uno 
de los principales problemas es la disminución en las ventas y utilidades de los últimos años. 
Frente a esto es que se plantea un plan de marketing para relanzar el producto y ganar mayor 
participación de mercado dirigiendo el pisco a un nuevo nicho, aplicando las estrategias del 
marketing mix. 
Segunda: Se determinó que el nicho de mercado objetivo prioritario será conformado 
por hombres del nivel socioeconómico A y B, comprendidos en el rango de edades de 35 a 
54 años que viven en la ciudad de Arequipa, el mismo al que estará dirigido el plan de 
marketing diseñado, para poder lograr el objetivo del relanzamiento del pisco “Don 
Maurilio”, aplicando las estrategias planteadas en la presente investigación. 
Tercera: Se determinó que el slogan que se deberá utilizar es “35 años de tradición 
familiar”, el cual deberá estar presente en la botella y material publicitario, para reforzar los 
años de experiencia en la elaboración de pisco de calidad; así mismo se utilizará una botella 
atractiva para el producto, la cual estará dentro de un envase de metal que le dé presencia y 
elegancia para que sirva también como regalo. Ya que en la encuesta se determinó que la 
presentación es un factor importante al momento de decidir sobre la compra del producto. 
Cuarta: Se concluye de la investigación de mercados realizada que el 65.37% de los 
encuestados de la ciudad de Arequipa afirma consumir pisco. Lo cual representa una 
oportunidad para llevar a cabo el relanzamiento de la marca “Don Maurilio”. Así mismo se 
determinó que el atributo por el cual prefieren el pisco sobre otras bebidas alcohólicas es por 
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su intenso sabor a uva. Es por ello que la empresa deberá de poner mayor énfasis en 
incrementar los controles de calidad para mantener el sabor puro en los piscos Don Maurilio. 
Quinta: El precio de venta del producto será ajustado en función al promedio de los 
piscos Premium de la competencia, ya que el pisco Don Maurilio se cataloga dentro de este 
grupo; de esta forma se incrementará la utilidad, que permita destinar parte de esta en la 
publicidad constante para lograr captar mayor partición de mercado.  
Sexta: Se determinó que el principal canal de distribución que se potencializará será 
a través de las ventas por delivery, de esta manera se espera obtener un incremento de 470 
litros anuales, al ser consumido más del 80% del pisco en casas según las encuestas 
realizadas. 
Así mismo se introducirá el producto en los supermercados, buscando vender 336 litros 
anuales, al ser el punto de venta más utilizado por el nicho de mercado seleccionado. De igual 
manera se estima vender 314 litros a través de la generación de nuevas alianzas con 
restaurantes y o bares Estos nuevos canales de venta generarán un incremento en las ventas 
de 1120 litros, de los 11552 litros que se estima vender en el 2018.  
Séptima: Uno de los medios más efectivos para promocionar el producto es a través 
de Facebook dado que se puede direccionar la publicidad al nicho de mercado específico 
según las características del mismo. Sin embargo, para no descuidar el segmento ya 
fidelizado de 65 años en adelante se utilizarán los periódicos y eventos propios del segmento. 
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RECOMENDACIONES 
1. Se deberá de diseñar la nueva estructura de la empresa Agroindustrias Don Maurilio 
S.R.L. Delimitando los niveles, funciones y responsabilidades de sus colaboradores, 
así como también se deberá diseñar documentos de gestión de la empresa 
Agroindustrias Don Maurilio S.R.L. tales como: 
 Manual de procedimientos 
 Manual de funciones 
 Políticas de asignación de comisión a la fuerza de ventas 
 Políticas de comercialización, concesiones, créditos y auspicios de eventos. 
2. Mejorar la eficiencia en el proceso productivo del pisco estandarizándolo a través 
de una reingeniería de procesos, maximizando los recursos con los que se cuentan 
y minimizando los costos y tiempo. En este punto es vital la capacitación periódica 
de los colaboradores. Con todos estos factores podrá estar apto para 
internacionalizar el producto con los años. 
3. Como material promocional se deberá de enfatizar en realizar campañas de ventas 
periódicas, determinado eventos importantes que se den en la ciudad de Arequipa y 
festivales de la región con stands de degustación. Y a su vez lanzar un nuevo envase 
que impacte al consumidor, que sea innovador frente a la competencia, el mismo 
que como resultado de las estrategias del plan, sea de 600ml. como presentación de 
regalo y otro empaque de 2 botellas de 375 ml. con dos variedades distintas de pisco. 
4. Diseñar la nueva estructura de la empresa Agroindustrias Don Maurilio S.R.L. 
Delimitando los niveles, funciones y responsabilidades de sus colaboradores. 
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5. Definir los grupos de interés de la empresa a través de la concientización de los 
colaboradores en el sentido que la sociedad, clientes, proveedores y el gobierno son 
socio estratégicos y que la gestión eficiente en la interacción con los mismos, 
redundará en beneficios para la organización. 
6. Aprovechar las variables endógenas controlables que impactan en la gestión de la 
empresa, consolidando sus fortalezas tales como los recursos naturales con los que 
cuenta, sus capacidades tecnológicas y la experiencia del recurso humano. 
Así como también minimizar el riesgo que puede afectar a la empresa por sus 
debilidades que sobreponen a la competencia por encima de la empresa, a través de 
la aplicación y ejecución del plan de marketing diseñado. 
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ANEXOS 
Anexo # 1: Estado de pérdidas y ganancias 2012 – 2016 
 
Nota: Investigación propia, 2017 
Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2012 2013 2014 2015 2016
Ventas 423,716            398,791            401,284            373,867            363,897            
Costos de Producción -211,858          -203,383          -204,655          -194,411          -196,504          
Utilidad Bruta 211,858            195,408            196,629            179,456            167,393            
Gastos Administrativos -61,600            -61,600            -61,600            -61,600            -61,600            
Gasto de Ventas -37,800            -37,800            -39,900            -30,800            -30,800            
Costo Variable de Ventas -16,949            -15,952            -20,064            -22,432            -25,473            
Utilidad Operativa 95,509              80,056              75,065              64,624              49,520              
Costos Financieros -15,301            -15,649            -16,460            -65,712            -23,627            
Otros Ingresos 29,405              31,366              35,286              87,057              44,108              
Otros Gastos -13,500            -500                  -500                  -10,070            -500                  
Utilidad Antes de Impuestos 96,113              95,273              93,391              75,899              69,501              
Imp. a la Renta -28,834            -28,582            -28,017            -22,770            -20,155            
Utilidad Neta 67,279S/.        66,691S/.        65,374S/.        53,130S/.        49,346S/.        
% Utilidad 15.88% 16.72% 16.29% 14.21% 13.56%
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Anexo # 2: Tablas de la investigación de mercados 
Frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia 
 
Consumo de pisco 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia 
 
Consumo de pisco según edad y sexo 
 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia 
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Marcas de pisco consumidas como primera opción 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia 
 
Ponderación de criterios al comprar un pisco 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia 
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Motivo de elección de la marca 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia 
 
Lugares de compra de pisco 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
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Reacción al no encontrar la marca de preferencia 
 
Nota: Investigación propia, 2017. 
Elaboración propia. 
 
Frecuencia de consumo de pisco. 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
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Preferencia de pisco respecto a otras bebidas alcohólicas 
.  
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
 
 
Lugar de compra de pisco según sexo y edad 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
 
Lugares de consumo de pisco 
  
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
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Lugares de consumo de pisco según sexo y edad 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
 
Preferencia de bebidas alcohólicas.  
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia 
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Conocimiento de marcas de pisco 
 
Nota: Adaptado de la Investigación realizada en el 2017.  
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Conocimiento de marcas de pisco según edad. 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
 
Preferencia de bebida alcohólica según la edad. 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
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Motivo de preferencia de bebida alcohólica. 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
 
Ponderación de los lugares más usuales de compra 
 
Nota: Investigación propia, 2017. Elaboración propia. 
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Anexo # 3: Plan de tesis 
Cronograma de Tesis 
           Tiempo 
Actividades 
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.Planificación                     
2. Rec. Datos                     
3.Redacción.                     
4.Presentac.                     
5.Exposición                     
 
Presupuesto de Tesis 
Ya se cuenta con el principal recurso que es un ordenador con internet para facilitar 
las búsquedas de información secundaria y para el desarrollo de toda la investigación. 
Sin embargo, hay que considerar para la aplicación de los instrumentos: 
 
Copias S/. 50.00 
Traslados, movilidad S/. 100.00 
Impresiones S/. 80.00 
Impresión final y empastado S/. 250.00 
Gastos contingentes S/. 150.00 
Total: S/. 630.00 
 
 Recursos institucionales 
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Se requiere el apoyo de la Universidad Católica San Pablo, ya que por medio de 
sus enseñanzas se logrará concluir el estudio. Sera necesario que facilite el poder 
entrar a clases y aplicar el instrumento a los alumnos que encajen con la muestra 
o de facilitar el mailing con el link de la encuesta. 
 
 Recursos humanos 
La autora de esta propuesta estratégica es el principal recurso humano, ya que 
con sus conocimientos y capacidades podrá lograr el objetivo de la tesis y el 
culmino del estudio. 
 
